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Editorial

Uru: Revista de Comunicacion y Cultura ha pasado desde los ntimeros anteriores
a una transicién de publicaciéon semestral. A partir de ello, nuestro compromiso con au-
tores, revisores y lectores es continuo, pero también mds severo en la recepcién formal
de manuscritos, pues buscamos nuevas bases de datos para indexarnos y asi entrar en el
circuito de las publicaciones académicas de renombre en la region.

En el presente nimero de Uru, analizamos los procesos electorales de los tltimos
tiempos, que se han destacado por el manejo emocional de las campaiias y su incidencia
en el electorado, mediante el uso de estrategias y acciones novedosas. De la misma mane-
ra, los Gobiernos informan desde la empatia emocional y mucho mds cercana, con el uso
de redes digitales y mensajes masivos desde lo afectivo.

Con este antecedente, convocamos a investigadores, docentes y estudiantes a que
presentaran textos de andlisis e investigaciéon para una seccién monografica en torno a
la comunicacién politica y los efectos y afectos de las campanas gubernamentales y elec-
torales, con la finalidad de conocer experiencias de distintas realidades y comprender el
cambio de la comunicacién desde el Gobierno y la politica electoral. Esta seccién fue
editada por Saudia Levoyer, quien conecta su labor como coordinadora de la Maestria de
Comunicacién Politica, con mencién en Gobernanza y Procesos Electorales, con los temas
planteados en esta convocatoria.

El monografico abre con el texto de Walter Fontana, quien analiza el fenémeno de
la “mediocracia” a partir de la descripcion de la agenda intermediatica de los cinco me-
dios mds representativos de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires. Con ello, muestra la
relacion entre la élite gobernante y los medios para la imposicién de temas a través de las
portadas de los diarios durante el primer periodo de pandemia. También desde Argenti-
na, Natalia Raimondo Anselmino, Cecilia Echecopar, José Rostagno y Ana Laura Cardoso
realizan un exhaustivo andlisis de la enunciacién de los diarios argentinos Clarin 'y La
Nacién en sus cuentas oficiales en Facebook, de los vinculos que proponen a sus lectores/
usuarios/seguidores, y de su transformacién a lo largo del tiempo.

En un segundo momento de este monogréfico, presentamos casos ejemplares de
manejo de emocionalidades, tanto en gobierno como en campana, principalmente con
el actual presidente de Ecuador, Guillermo Lasso, como sujeto de estudio. Cinthya Guana
registra los resultados del andlisis critico del discurso politico de Guillermo Lasso desde
mayo hasta diciembre de 2021, y durante junio de 2022, en el contexto del paro nacional,
para observar su relacién con y su discurso sobre los indigenas, mientras que Arnaldo
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Editorial

Mina compara las estrategias de comunicacién politica en Twitter durante la primera
vuelta de la campana presidencial de 2021.

En la seccidon de ensayos presentamos una propuesta tedrico-practica de lo que re-
presentan para los Gobiernos las transiciones de administracion, desde una perspectiva de
la consultoria politica. Para ello, los autores Lagares, Isch, Reyes y Jorddn proponen formas
de trabajo para afinar equipos y propuestas inmediatas que redunden en beneficio de la
imagen del Gobierno entrante y satisfagan a los votantes. Desde Pert, Eduardo Villanueva
explora la transformacion de la politica en el entorno digital, producto de la aparicién de
un sistema medidtico distinto y competitivo con el sistema medidtico masivo en el que se
formd la comunicacién contemporanea.

El editor
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Resumen

El trabajo desarrolla el fenémeno de la mediocracia con base en la agenda interme-
didtica de los medios graficos mds representativos de la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires: Clarin, La Nacién, Pdgina/12, Crénica y Diario Popular. El objetivo del estudio
es analizar la relacion entre la élite gobernante y los medios para la imposicién de te-
mas, a través de las portadas de los periédicos durante el primer periodo de pandemia,
considerando el contrato de lectura pertinente a cada diario. La importancia del tema
y su justificacién se fundamentan en la oportunidad de analizar la relacién entre dos
integrantes de la comunicacién politica —medios y élite gobernante—, en la agenda
medidtica, durante una crisis sanitaria. La investigacion tiene su centro de gravedad en la
teoria de la agenda setting, partiendo del qué pensar —su primer nivel—. Lo destacado
es la coincidencia de intereses entre el poder politico y los medios —como actores de
la comunicacién politica— para presentar un asunto a debatir en la sociedad, siempre
y cuando este sea una amenaza al sistema. De esta manera, los efectos de la agenda me-
didtica sobre la ciudadania enfatizan la situacién cuando un hecho se experimenta en
forma directa (obstrusive issues). La relacion entre las élites gobernantes y los medios de
comunicacién no solo se presenta como generadora de consenso, sino también como
legitimadora de acciones politicas.

Abstract

The work develops the phenomenon of mediocracy through the Intermedia Agenda of the
most representative graphic media of the Autonomous City of Buenos Aires (Clarin, La Nacién,
Pdgina/12, Crénica and Diario Popular). The objective of the study is to analyze the relationship
between the ruling elite and the media for the imposition of themes through the front pages of
newspapers during the first period of the pandemic, considering the reading contract relevant to
each newspaper. The importance of the topic and its justification are based on the opportunity to
analyze the relationship between two members of Political Communication - the media and the
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ruling elite - through the Media Agenda in times of health crisis. The research has its center of
gravity in the Agenda Setting Theory, starting from what to think - First Level of Agenda Setting
- through the media agenda of the graphic media. What stands out is the coincidence of interests
between political power and the media as actors of Political Communication to present an issue
to be debated in society, as long as it is a threat to the system. In this way, the effects of the Media
Agenda on citizenship emphasize the situation when an event is directly experienced (obstrusive
issues). The relationship between the ruling Elites and the media that are shown are not only pre-
sented as generators of consensus, but also as legitimizers of political actions.

Palabras clave - Keywords

Agenda setting, agenda intermedidtica, mediocracia, frecuencia, relevancia, correlaciéon
Agenda setting, intermedia agenda, mediocracy, frequency, relevance, correlation

Introducciéon

La captacion de tendencias es un aspecto de importancia para la prensa grafica, y es
“informacion de primera necesidad en la gente debido a la incertidumbre y la imprevisi-
bilidad del futuro” (Ford y Martini 1996). En el escenario publico se dan muchas situacio-
nes en las que los ciudadanos sienten una necesidad de orientacién (McCombs 2004, 110),
en especial si el tema es una amenaza a valores esenciales como la seguridad y la libertad.
En estos casos de crisis, el manejo y los alcances de la agenda no solo son de interés para el
ciudadano con necesidad de informacion, sino también para los sectores dirigentes, que
buscan controlar la situacién.

Este trabajo plantea una situacién de crisis, aunque no por un conflicto violento,
sino materializado en la pandemia mundial y sus efectos en la Argentina. La investigacion
tiene su centro de gravedad en la teoria de la agenda setting, partiendo del qué pensar —su
primer nivel— a través de la agenda mediética de los medios gréficos, dejando para otro
momento el estudio de la agenda de atributos —segundo nivel de la agenda setting—vy la
injerencia de la agenda medidtica en el comportamiento de los ciudadanos.

En la teoria de la agenda setting —que se traduciria como ‘imposicion de la agen-
da’— se dan dos dpticas tedricas: 1. que los medios construyen la agenda publica, lo que
implica que indicarian no tanto qué pensar, sino sobre qué hay pensar (McCombs y Shaw
1993; McCombs 2004); y 2. que la agenda se construye en un ida y vuelta entre los me-
dios y el publico, pues los medios potenciarian ciertos temas previamente instalados en
la sociedad. Es un problema no solo entre los medios sino en su interior (newsmaking/
gatekeeping) (Ford y Martini 1996; Martini 1999 y 2000), temas —estos tltimos— que no
son de interés para la presente investigacion.

https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru Piginas 6-20
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El objetivo del estudio es analizar, a través de las portadas de los diarios mds repre-
sentativos de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CABA), la relacion entre élite gober-
nante y medios para la imposicién de temas. Se tomara el primer periodo de pandemia:
desde el 9 de abril de 2020 —cuando el presidente argentino, Alberto Ferndndez, anuncié
el inicio de la cuarentena— hasta el 10 de mayo del mismo afio —cuando la extendi6 has-
ta finales de ese mes—. Los diarios a considerar son Clarin, La Nacion, Pdgina/12, Crénica
y Diario Popular, segun el contrato de lectura pertinente a cada uno.

La importancia del tema y su justificacién se fundamentan en la oportunidad de ana-
lizar la relacién entre dos integrantes de la comunicacion politica —medios y élite gober-
nante— echando un vistazo a la agenda medidtica en momentos de crisis como la mate-
rializada por la pandemia del COVID-19. De este modo, se busca determinar el qué pensar
definido por ellos, asi como las prioridades que definen en la jerarquizacién impuesta a los
temas a través de sus portadas, la relacion en la agenda intermedidtica en la noticia local, y la
evolucion de la agenda medidtica al momento de enfatizar la situacién en la agenda ptblica.

El estudio a desarrollar se enmarca en la teoria de la agenda setting (McCombs y
Shaw 1972 y 1993; Takeshita 1997; Martini 1997; McCombs 1992, 2002 y 2004; Casermei-
ro 2004; Sddaba 2007), asi como en los siguientes puntos de la teoria de la comunicacién:

+  Los medios informativos (Gomis 1991; Wolf 1987; Martini 1997 y 2000; Wol-
ton 1998)

+ El concepto de noticia transnacional (Martini 2007)

* La construcciéon de la realidad (Gomis 1991; Martini 2000)

*  Los criterios de noticiabilidad! (Martini 2000; Wolf 1987)

* El contrato de lectura? (Verén 2001; Martini 20005 Ford 1994)

+ La comunicacién politica (Wolton 1998)

Partiendo de lo expresado arriba, desde su metodologia el trabajo presenta dos fases
en intima relacién. La primera es exploratoria, por cuanto tiene la finalidad de analizar la
agenda medidtica en pandemia, para determinar tendencias e identificar relaciones poten-
ciales entre las variables en evaluacién. La segunda faceta es de cardcter descriptivo, para
especificar propiedades importantes del primer nivel de agenda, asi como para medir y

evaluar la agenda intermediatica a través de las portadas en CABA y determinar cémo se
manifiesta en esta situacion.

El corpus queda constituido por las primeras planas de los diarios de CABA La
Nacién, Clarin, Pdgina/12, Diario Populary Crénica publicadas entre el 9 de abril y el 10
de mayo de 2020 y que hacen referencia al tema/problema de investigacion.

1«

La noticiabilidad corresponde al conjunto de criterios, operaciones, instrumentos con que los aparatos de informacién abordan la tarea
de elegir cotidianamente entre un niimero imprevisible e indefinido de acontecimientos una cantidad finita y tendencialmente estable de
noticias” (Wolf 1987, 206).

2 El contrato de lectura es la relacién que se establece entre el medio y el publico, y se mide por la capacidad del medio de decir las noticias
como el publico espera (Verén 2001; Martini 2000).
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Los interrogantes que guian la investigacion son los siguientes:

+ ;Cudl es la frecuencia de los temas en cada medio y cudl es la frecuencia de los
temas en comun en cada uno de ellos?

+ ;Qué temas son comunes a todos los medios del corpus y cudl es su frecuencia?

(agenda intermedidtica)

;Cudles son los asuntos en comun mds relevantes que son presentados por los

medios graficos a la sociedad?

+  Del total de temas presentados, ;cudles no son seguidos por los medios?

+ ;Qué asuntos se hacen presentes en las portadas por fuera del tema de pande-
mia, para ser considerados en la crisis y presentados en la sociedad?

+ ;Hay alguna noticia transnacional relacionada con la pandemia y seguida por
los medios?

+  ;Qué relacion hay entre los actores de la comunicacién politica® al momento de
imponer la agenda medidtica y los temas presentados por los medios para ser
evaluados en la agenda publica?

Ya definidos los aspectos que orientan la investigacion, a continuacion se desarrolla
el cuerpo de estudio, comenzando con los aspectos tedricos de la agenda setting.

La teoria de la agenda setting: Conceptos

McCombs y Shaw (1972) definen la funcién de agenda setting como el resultado
de la relacidon que se establece entre el énfasis en el tratamiento de un tema por parte de
los medios y la prioridad temdtica manifestada por los miembros de una audiencia tras
recibir los impactos de los medios. Segtin Kosicki (1993), se ha dado prioridad a la agenda
tematica por sobre las demads, aunque la evolucién de los trabajos sobre la hipétesis de la
imposicién de la agenda permitié a McCombs y Shaw (1993) senalar que los medios no
solo dicen sobre qué tenemos que pensar, sino también cémo. Tal afirmacién permitiria
hablar de la vigencia de la agenda medidtica sobre la opinién publica: la articulacién entre
la noticia y la opinién publica parece reforzada si los mensajes de los medios son acaso
responsables de sugerir los temas y el modo de leerlos.

Volviendo al alcance de la imposicion de la agenda, de acuerdo con Wolf (1987,
200) el transito del efecto limitado a los efectos acumulativos implic6 el abandono del
modelo transmisor de la informacidn, a favor de un modelo centrado en la significacion,
en el que los medios pasan a desarrollar el papel de constructores de la realidad, de forma-
dores de nuevas opiniones y creencias.

En 1992, McCombs planted la distincidn entre la agenda temética (o agenda de los
problemas) y la atributiva, como dos dimensiones en las agendas de los medios masivos.

* La materializacion de la comunicacion politica se da en el espacio publico, actualmente ocupado por los medios; de ahi que se lo llame
espacio puiblico mediatizado. En €l se enfrentan los discursos de los actores sociales —politicos, medios y opinion ptblica— (Wolton 1998).
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La primera apunta a establecer el tema o problema a sugerir a la audiencia, y la segunda,
atributos o cualidades propios de una determinada problematica o personalidad (Takes-
hita 1997; Martini 1997). En este trabajo, el andlisis alcanza a la agenda tematica o, como
se la llamard de ahora en adelante, el primer nivel de agenda.

La teoria de la agenda setting evoluciond a lo largo del tiempo e incorporé dife-
rentes ideas de las ciencias sociales, entre ellas el otorgamiento de estatus, el estereotipo,
la construccién de la imagen y el selector de noticias (gatekeeper). El otorgamiento del
estatus se refiere a la relevancia cada vez mayor de un objeto en la atencién intensa de los
medios (Lasserwell, en McCombs 2004). El estereotipo y la construccién de la imagen,
que tienen que ver con la relevancia de los atributos, son ejemplos del establecimiento del
segundo nivel de agenda, que como se senald arriba no es tema del presente estudio.

El objeto es aquello hacia lo que se dirige la atencién o sobre lo que se tiene una
actitud o una opinién. También se lo denomina problema, por entender que estd en con-
flicto en un determinado campo (McCombs 1992). El tipo de objetos o problemas que
pueden definir una agenda en los medios y entre el pablico es practicamente ilimitada. En
la mayoria de las discusiones sobre el papel de los medios de difusién como fijadores de
la agenda, la “unidad de andlisis” para cada agenda es un objeto o problema, “un tema de
preocupacion publica” (McCombs 2004, 135-7). En esta investigacion, el objeto o proble-
ma es la pandemia de coronavirus en tiempos de cuarentena.

La agenda setting es finalmente una teoria sobre la transferencia de “relevancias” de
las imagenes del mundo a las imédgenes de nuestra cabeza, por parte de los medios de co-
municacion. El vocablo en inglés que usan los estudiosos de la agenda setting para referirse
a la relevancia es salience of issues (Casermeiro 2004, 59). En este estudio, los términos
relevancia, importancia, jerarquia 'y prioridad se utilizardn indistintamente.

El andlisis inicia con la evaluacién de la relevancia de los temas en las portadas de
los diarios.

Primer nivel de agenda: La relevancia de los temas

En una democracia de consenso como las que imperan en Occidente, la informa-
cién publica es subvencionada por los Gobiernos y las empresas privadas, que a su vez
son fuentes de informacién (McCombs 2004, 200). Segiin Gandy (1982), los sectores con
intereses —y en especial los sectores dominantes— suministran informacién organizada
en forma de notas de prensa redactadas al estilo de noticias.

Antes de empezar el andlisis de la agenda intermedia hay que apelar a un recurso del
primer nivel: el concepto de tema* o issue, entendido como la “acumulacién de una serie
de acontecimientos relacionados que se involucran en el tratamiento periodistico y que

* En este trabajo, los vocablos fema, asunto e issue se tomardn como sinénimos.
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se agrupan unidos en una categoria mas amplia” (Dader, en Martini 2000, 302). En este
caso, la importancia del asunto estd dada por la relevancia presentada por el medio en su
portada en el periodo de tiempo establecido.

En palabras de McCombs (1981, 211), un tema o argumento cobra relevancia me-
didtica como consecuencia de la frecuencia con que aparece en las notas; esta es “una
indicaciéon importante utilizada por los destinatarios para valorar su relevancia”. Cabe
destacar que el presente trabajo es de cardcter exploratorio, y que la relevancia de los te-
mas se infiere a través de los titulares.

Para iniciar el andlisis del primer nivel, se identificaron durante el periodo de ana-
lisis un total de 414 titulares y 29 temas. Los siguientes son los diez temas de mayor rele-
vancia a nivel general en los medios del corpus:

Tabla 1
Diez asuntos maés relevantes en las portadas de los diarios de CABA
N.° Tema Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
1 Directivas 60 14,5 14,5
2 Situaciéon nacional 40 9,7 24,2
3 Anuncio del Gobierno 34 8,2 32,4
4 Economia 34 8,2 40,6
5 Denuncias 23 5,6 46,1
6 Controles 23 5,6 51,7
7 Problemas laborales 23 5,6 57,2
8 Ayuda social 21 5,1 62,3
9 Situacién mundial 17 4,1 66,4
10 Deportes 17 4,1 70,5

Elaboracién propia.

De los diez asuntos mas importantes, que representan el 70,5 % del total de temas,
solo uno —Ia situacién mundial— se presenta como noticia transnacional® en la primera
plana de los diarios. A pesar de que se toma la medicion a nivel general, las directivas y los
anuncios del Gobierno representan el 22,7 % en general y el 34,55 % de los temas prin-
cipales, lo que demuestra la importancia dada por los sectores hegemoénicos no solo a la
emergencia sanitaria, sino también a su manejo. La situacién nacional representa casi el

5 Segtin Martini (2007), la aparicion de este tipo de informacién de incidencia global, que se da en llamar “noticia transnacional”, suele llegar
de agencias de noticias, organismos cargados de legitimidad y convertidos en fuentes de informacion presuntamente objetivas, cuya misiéon
es la normalizacién del sentido.
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10 % del total de temas a nivel general, lo que indica la trascendencia de la necesidad de
saber de la ciudadania.

Definida la relevancia general de los temas, y antes de evaluar la agenda interme-

didtica, a continuacién se presenta la jerarquizacion de los principales asuntos que cada
diario consider6 en su primera plana.

Diario Clarin

En este medio, los diez primeros temas mds relevantes representan el 74,42 % del
total de noticias. Cinco de sus seis primeros temas de interés —directivas, denuncias, situa-
cién nacional, controles y anuncios del Gobierno, que representan el 40,69 % del total de
noticias de primera plana— coinciden con lo presentado en la Tabla 1; se incorporan a la
agenda publica, en sexto lugar, los consejos por aislamiento. Por otra parte, dentro de los
temas mads relevantes se agrega la cuestion de la libertad de los presos, en el noveno lugar.

Diario L.a Nacion

Los diez asuntos mds importantes corresponden al 81,01 % de las noticias presen-
tadas. Dentro de los seis temas presentados por el medio a la agenda publica, la economia
en tiempos de cuarentena es la principal noticia, y representa el 15,19 % de la tematica
del periodo. Temas como directivas (12,6 %), controles (11,39 %), situacién nacional y
mundial (8,86 %) y anuncios del Gobierno (5,06 %) se presentan en segundo, tercero,
cuarto y sexto lugares, respectivamente. El tema incorporado a la agenda publica por fuera
de los diez senialados son los consejos por aislamiento, ubicado en el cuarto lugar. Los seis
primeros temas representan el 70,98 % de las noticias.

De los diez temas mds importantes no se presentan las denuncias, la ayuda social,
los problemas laborales ni los deportes. En su lugar estdn los consejos para el aislamiento

(8,86 %), la postura de los gobernadores (3,80 %) y la libertad de los presos por la pan-
demia (3,80 %).

Diario Pidgina/12¢

Este medio responde a sectores progresistas de clase media, a diferencia de los me-
dios mas conservadores de la clase media —Clarin y La Nacion— y los diarios afines a
los sectores populares —Crénica'y Diario Popular—. Los diez temas sefialados ocupan el
72,31 % del total de noticias, mientras que los seis que presenta como mds importantes

© Un aspecto a considerar de este medio, a pesar de tener el mismo tamaifio tabloide que el resto de los diarios, es que su diagramacién es
pensada por semi6logos y no por disenadores. Esto influye en la cantidad de titulares presentados.

Paginas 6-20 e-ISSN 2631-2514 - N.° 7, enero-junio 2023



Mediocracia y pandemia: Los diarios metropolitanos y el poder politico en cuarentena

para la agenda pubica son las directivas (13,85 %), los anuncios del Gobierno (12,31 %),
la economia (9,23 %), los problemas laborales (7,69 %) y la ayuda social (6,15 %).

Entre los diez temas importantes para la agenda general que este medio no presenta,
se identifican la situaciéon nacional, los controles, la situacién mundial y los deportes. Los
temas que incorpora como importantes son la infraestructura y los nuevos equipamientos
(7,69 %, en cuarto lugar), el impuesto a la riqueza para paliar el déficit de la pandemia y
el inicio de las sesiones en el Congreso (cada uno de estos temas, en séptimo lugar, suma
4,62 %), y los consejos para el aislamiento (3,08 %, en décimo lugar).

Diario Cronica

Este es el primero de los diarios que tiene contrato de lectura con los sectores po-
pulares. Los diez temas sefialados representan el 81,61 % del total de noticias. De los seis
asuntos que el medio da a conocer en la agenda publica, la situaciéon nacional (19,54 %)
estd en primer lugar, seguida por las directivas (12,64 %), los deportes (11,49 %), los
anuncios del Gobierno y la ayuda social (ambos con 8,05 %) y los problemas laborales
(6,90 %).

De los diez asuntos principales, este medio no presenta los controles ni la situaciéon

mundial. Los temas que incorpora como importantes son los relacionados a la religion y
la situacién regional.

Diario Popular

Este medio, el segundo de contrato de lectura con los sectores populares, estd vin-
culado al Grupo Clarin. Los temas que presenta a la agenda publica—en coincidencia con
la agenda mediética general— son las directivas (18,56 %), los anuncios de Gobierno y
las denuncias (ambos con 9,28 %), la economia (8,25 %), la situacién nacional (7,22 %),
deportes y problemas laborales (cada uno con 6,19 %) y la ayuda social (5,15 %).

Los temas que incorpora a los diez asuntos generales en la agenda mediatica son
la problematica de la libertad de los presos por infecciones en las carceles y los hechos de
violencia durante la cuarentena (ambos con 5,15 %), las evacuaciones aéreas (3,09 %) y
aspectos religiosos vinculados a la situacién, el inicio de las sesiones en el Congreso, la
clausura de geridtricos por los contagios y la situacién mundial de la pandemia (cada uno
con 2,06 %).

Hasta aqui, lo importante es que hay mds de un medio que asigna la misma relevan-
cia a mds de un asunto; por esa razén se presentan mds de seis asuntos a considerar en la
agenda medidtica. Los de mayor importancia son las directivas y los anuncios del Gobier-
no por la cuarentena, en primer lugar; las consecuencias econdémicas de la situacion, los
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problemas laborales y la ayuda social, en segundo lugar; en tercero, la situacién nacional y
mundial por la pandemia; y, por dltimo, los controles impuestos a la circulacion.

Los asuntos de la agenda mediatica
no considerados por algunos medios del corpus

Apreciadas la frecuencia de los temas en los medios y su presentacién en la agenda

publica, queda por ver qué temas no fueron considerados por algunos medios y qué inje-
rencia temdtica tuvo cada diario.

Tabla 2
Temas no seguidos por los diarios del corpus

Cantidad de temas
no considerados

Diario Temas no considerados

Derechos humanos, dengue, religién, hechos de violen-

Clarin . . ., 6
cia, encuestas, evacuaciones aéreas
Derechos humanos, dengue, religién, hechos de violen-

La Nacién cia, criticas a la Argentina, equipamiento e infraestructu- 10
ra, situacién en el Area Metropolitana de Buenos Aires
(AMBA), encuestas, infecciones en geridtricos, deportes

. Criticas a la Argentina, anuncios cientificos, infecciones
Pdgina/12 4

en los geridtricos, deportes

Impuesto la riqueza, derechos humanos, criticas a la
Crénica Argentina, situacién en el AMBA, encuestas, economia, 8
médicos cubanos, inicio de sesiones en el Congreso

Derechos humanos, dengue, consejos para el aislamien-
Diario Popular | to, criticas a la Argentina, infraestructura y equipamien- 7
to, educacién, médicos cubanos

Elaboracién propia.

Los temas menos presentados fueron derechos humanos y criticas a la Argentina y,
en segundo lugar, la situacion del dengue y las encuestas. Pdgina/12 es el inico medio que
sigui6 el tema de derechos humanos en pandemia, respondiendo a su contrato de lectura.

Tomando los seis temas comunes mds importantes, los aportes a la sociedad desde
las portadas del corpus considerado son los siguientes: Diario Popular, un 23,54 %; Clarin
y Crénica, un 20,63 % cada uno; La Nacién, un 19,17 %y Pdgina/12, un 15,78 %.
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Los temas de mas relevancia son los que tienen relacién con las medidas que el
sistema toma contra la amenaza: los anuncios del Gobierno, las directivas y los controles.
Por otro lado aparece la amenaza a corto y mediano plazo —la economia— vy, por dltimo,
el panorama dia a dia del progreso de la enfermedad en el pais y en el mundo.

Al respecto, dice Verén (2001, 14-5) que en este tipo de sociedades con gobierno
representativo hay un desdibujamiento entre los limites de lo real y las representacio-
nes de la sociedad: los medios estdn en aptitud de ser reproductores de sentido. Hay
situaciones en que la noticia no requiere del filtro de los criterios de seleccidn, parti-
cularidad que se manifiesta en los hechos de crisis, y la pandemia del coronavirus fue
uno de esos casos.

Una vez analizada la relevancia de la agenda medidtica, el estudio continda con la
agenda intermedidtica del corpus contemplado y la evaluacién de la correlacion entre los
medios en tiempos de pandemia desde los titulares de sus portadas.

Agenda intermediatica: La correlacion de temas
a través de los titulares de primera plana

Al momento de plantear un tema de interés para los sectores de poder —sean Go-
biernos o empresas privadas—, lo importante es hacerse de la agenda tematica de los
medios. La razén, segiin O’Shaughnessy (1990), es que las noticias que hacen al interés
politico en muchos casos guardan menos interés para los medios, pero son mds creibles
para el publico si los medios son la herramienta de difusién. Esto explicaria, en parte, la
importancia de la agenda intermedidtica al momento de incidir en la agenda publica.

La agenda intermedidtica, segiin Roberts y McCombs (1994, 250), se define como
“la influencia que ejercen entre si las agendas de noticias de diferentes organizaciones
informativas”. En el caso del corpus, estdn en juego cinco medios con contratos de lectura

especificos, tomando en cuenta, ademds, que Clariny Diario Popular pertenecen al mismo
grupo empresario.

Al hablar de la interaccion y la influencia de los diferentes medios de comunicacién
entre si, segiin McCombs (2004, 192), “se trata de interacciones que validan y refuerzan las
normas sociales y las tradiciones del periodismo. Esas normas y tradiciones [...] definen
las reglas bésicas para la configuracion definitiva de la agenda medidtica”.

Para medir la relacion de la agenda entre cada par de medios aplicando la teoria
de la agenda setting, hay que calcular su correlacién. A partir de lo desarrollado por
Casermeiro (2004, 133-93), es apropiado utilizar la p (ro) de Spearman’ como medida
de asociacion entre érdenes de rango. En este caso, interesa la correlaciéon entre los

7 La correlacion ro de Spearman se usa para medir el grado de asociacion entre dos variables cuantitativas que sean variables normales, o
incluso variables ordinales. Como todas las pruebas no paramétricas, este coeficiente se construye sustituyendo los valores de las variables
por sus rangos o posiciones.
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rangos de jerarquizacién de temas en referencia a la agenda de los medios gréficos
seleccionados.®

La correlacion entre los temas que la agenda medidtica presenta a la agenda ptblica
sigue la experiencia de McCombs (2004, 198-9) entre dos medios sobre una noticia local
y arroja un indice de +0,57, lo que demuestra “la importancia de las normas y tradiciones
periodisticas ampliadas a los hechos y situaciones que pueden observarse dia a dia, en
donde los medios construyen agendas similares” (222).

Al momento de evaluar los seis asuntos mas relevantes presentados por cada medio
a la agenda publica, el resultado de la correlacion de la agenda intermediatica determina
la existencia de relacidn entre variables. Entre Clariny La Nacién (correlacion de 0,71) y
entre Crénica 'y Diario Popular (0,92) hay coincidencia en cuanto al contrato de lectura
—1los primeros apuntan a los sectores de clase media mds tradicionales y los segundos, a
los sectores populares—; Clarin'y Diario Popular (0,67) son medios con diferente contrato
de lectura, pero pertenecientes al mismo grupo inversor, por lo que hay un compromiso
informativo. Por ultimo, entre Crénicay Clarin hay una correlaciéon de 0,61.

La investigacion demuestra que en la agenda intermediatica hay un compromiso entre
medios y sectores del Gobierno —mediocracia— en que la amenaza al sistema estd por enci-
ma de los criterios de noticiabilidad de los medios. Cuando se transfiere la agenda medidtica a
la agenda publica, a través de los seis temas de mayor relevancia, se materializa la correlacién
entre la mayoria de los medios. Esto demuestra lo dicho por Danny Schechter (2004, 38):

Vivimos en una época de politicas medidticas, gobernados no solamente por politicos, sino
por lo que resulta ser una mediocracia, una relacién de mutua dependencia entre los me-
dios y los politicos, un nexo de poder en que los lideres politicos utilizan la difusién medid-
tica para formar opinién e impulsar politicas.

Definido el alcance de la agenda intermediatica a través de la correlacién entre me-

dios, el siguiente paso de la investigacion es dilucidar los momentos en que las portadas
de los medios coinciden en los principales titulares.

Calendario de unificacion de titulares

En el periodo de evaluacién del corpus se identifican tres momentos —11, 26 y 27 de
abril— en que los medios presentaron el mismo titular principal —referido a los anuncios
del presidente y a la posicion de los gobernadores—, siempre bajo el mismo problema: la
cuarentena por la pandemia de coronavirus. Sin embargo, hay un cuarto momento en que
se presenta un segundo problema como amenaza a la estabilidad del sistema democratico:
el pago de la deuda externa —17 de abril—. En este caso particular, la noticia aparece en

8 Cabe aclarar que en este caso se esta midiendo la correlacién entre los medios a través de los titulares de las portadas y no exactamente entre
la agenda publica y otros medios, como en Casermeiro (2004, 194). A pesar de ello, se aplica la misma metodologia.

Paginas 6-20 e-ISSN 2631-2514 - N.° 7, enero-junio 2023



Mediocracia y pandemia: Los diarios metropolitanos y el poder politico en cuarentena

todas las portadas, pero no es titular principal. Una vez mds se manifiesta la relaciéon Gobier-
no-medios al momento de construir la agenda que se presenta a la ciudadania.

Como dice Lorenzo Gomis, el Estado gobernante estd interesado en producir y su-
ministrar los hechos que llegan a los medios, pero ademads es gendarme de los aconteci-
mientos informativos a nivel local (en Luchessi y Rodriguez 2007, 37). Esto se repite con
otro problema que compite en la agenda medidtica con la pandemia. El hecho de estar
presentes en una sociedad de consenso crea la necesidad, por parte del Gobierno, de ser
fuente de informacién para generar noticias de interés a fin de materializar politicas. El
proceso antes senalado para la pandemia se repite con el problema del pago de deuda,
pero ese no es nuestro tema de investigacion.

Conclusiones

Los efectos de establecimiento de agenda —transferencia efectiva de la relevancia
desde la agenda medidtica hasta la publica— se dan dondequiera que haya un sistema
politico representativo.

La participacién ciudadana a través de la democracia —y un sistema medidtico razonable-
mente abierto— son fuentes de informacién independientes y de expresiéon politica. Alli
donde se cumplen estas dos condiciones de apertura, el ptublico acepta dosis considerables
de la agenda temadtica que avanzan por los medios informativos. (McCombs 2004, 82)

En ese contexto, por imposicion de la agenda se entiende al listado de temas que un
medio jerarquiza como importantes y en cuya construcciéon operan tanto los criterios de
noticiabilidad y el contrato de lectura, como el peso de las fuentes y las agendas sociales
(Martini 2000). La palabra agenda, en términos generales, hace referencia a los problemas
jerarquizados como importantes, de acuerdo con los asuntos de preocupacién vigentes y
publicados por el medio (Vilches 1989; Martini 1997).

La investigacion demuestra que los medios graficos tienen su centro de gravedad en
seis temas relevantes, lo que afirma la posiciéon de Neuman (1990, 159-79), quien dice que
en la agenda publica se manifiesta una limitacién de dos a seis asuntos para los temas de
interés. Esto es producto, segin McCombs (2004, 85), de las restricciones que el publico
presenta en cuanto a tiempo y capacidad psiquica.

Siguiendo a McCombs, el lapso temporal que se requiere para la transferencia de
la relevancia temadtica entre la agenda medidtica y la puablica suele ser de entre cuatro y
ocho semanas. Segun ¢€l, “los efectos del establecimiento de la agenda son moldeados en
un grado considerable por las caracteristicas de los mensajes mediaticos y en menor grado
por las caracteristicas de sus receptores” (McCombs 1999, 152). En este caso particular, no
obstante, el factor tiempo es reemplazado por el factor politico: dos actores de la comuni-
cacion politica —el poder politico y los medios— coinciden en la imposicién de la agenda
medidtica a la ciudadania.
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En cuanto a la jerarquizacion de los temas en los medios, se pueden determinar las si-
guientes relaciones vinculadas al Estado como actor en el juego de la comunicacién politica:

+  Elmarco ideolégico estd en correspondencia directa con el interés politico/eco-
ndémico, en analogia con la relacion Estado nacional/empresa mediatica.

La trascendencia de la noticia tiene consecuencias colaterales en la cotidianei-
dad local.

Existe una privacion de datos que asegura la informacién socialmente necesaria
que certifique la verosimilitud de la noticia en la sociedad.

Estos tres puntos dan paso a las estrategias para la construccion de una identidad
en la cotidianeidad, en la que los medios se presentan como un espacio privilegiado para
ofrecer una interpretacion hegemonica de los hechos que se consideran de interés para la
sociedad. En nuestro caso, se privilegian las medidas preventivas que imparte el Estado
para afrontar la amenaza al sistema. Los hechos demuestran que el poder gobernante vi-
gila la agenda de los medios; para este caso, los locales.

La coincidencia de intereses entre poder politico y medios como actores de la co-
municacién politica no solo habilita presentar un asunto (la pandemia) como titular en
todos los medios, sino ademds incorporar otro problema (el pago de la deuda externa),
siempre y cuando sea una amenaza al sistema. Hay que recalcar que los efectos de la agen-
da medidtica sobre la ciudadania son mayores cuando lo informado se experimenta en
forma directa (obstrusive issues) (Martini y Gobbi 1998)

Segin Ford (2005), en una comunicacién distribuida, el mensaje no termina en la
audiencia, sino que esa audiencia se convierte en emisora y cambia la relacion entre las
élites gobernantes y los medios de comunicacidn, que se muestran como generadores de
consenso pero, ademads, como legitimadores de acciones politicas.
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Resumen

Este articulo parte de una investigacién que indaga cémo enuncian los diarios ar-
gentinos Clarin'y La Nacidn en sus cuentas oficiales en Facebook, qué tipo de vinculos
proponen alli a sus lectores/usuarios/seguidores, y cémo se ha ido transformando ello a
lo largo del tiempo. Desde mediados del siglo XX hasta los primeros afios 90, la prensa de
informacién general vivié una etapa de considerable estabilidad que se vio interrumpida
por el desarrollo de la Web. Tras el desembarco obligado de sus versiones online, hemos
sido testigos, casi ininterrumpidamente, de las transiciones que estos medios han debido
afrontar para adaptarse y contener a un publico lector que, en la actualidad, concentra su
atencion en una diversidad de plataformas medidticas. Situados en ese marco, se aborda
aqui, especificamente, el periodo comprendido entre el 1 de enero de 2016 y el 31 de di-
ciembre de 2017, en lo que atafie tanto a cantidad, tipo y frecuencia de los posteos segin
franja horaria, como a las configuraciones del texto del post en su relacién con el titulo
del enlace a la nota —frecuentemente publicada en el sitio web del medio—. Todos los
hallazgos presentados son producto de un estudio que combina el andlisis sociosemid-
tico con el empleo de herramientas y métodos computacionales que permiten la recopi-
lacién, el procesamiento y la visualizacién de una cantidad masiva de datos y metadatos
provenientes de la plataforma en cuestién.
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Abstract

This article is based on an investigation that inquires how the Argentine newspapers Clarin
and La Nacién enunciate in their official Facebook accounts, what kind of bond they propose
there to their readers-users-followers, and how this has been transformed over the years. From
the mid-20th century until the early 1990s, the general information press experienced a period
of considerable stability that was interrupted by the development of the WWW. After the forced
landing of their online versions, and almost without interruption, we have witnessed the tran-
sitions that these media have had to face to adapt and contain a reading public that currently
focuses its attention on a variety of media platforms. Situated within this framework, the period
between January 1, 2016 and December 31, 2017 is addressed here, in terms of both the number,
type and frequency of posts according to time slot, as well as the configurations of the text of the
post in relation to the title of the link to the news -frequently published on the media’s website. All
the findings presented are the product of an interdisciplinary study that combines socio-semiotic
analysis with the use of computational tools and methods that allow the collection, processing and
visualization of a massive amount of data and metadata from the platform in question.

Palabras clave - Keywords

Facebook, prensa, discursos, semiodata, plataformas medidticas, posteos
Facebook, press, discourses, semiodata, media platforms, posts

Introducciéon

Desde hace mas de una década, el discurso de la prensa de informacién general en
Argentina comenz6 a circular a través de Facebook. Tanto La Nacién como Clarin —los
dos principales diarios de alcance nacional en cuanto a circulacién neta pagada de su
ejemplar impreso (segin mediciones del Instituto Verificador de Circulaciones)— han
sostenido su presencia en las respectivas fanpages: @lanacion y @clarincom. Esta situacion
se mantuvo aun cuando el ecosistema de plataformas mediéticas increment6 su magnitud
y complejidad (Ferndndez 2018).

Interesados por comprender el modo en que estos medios adaptan su discurso para
pervivir en “las redes”, nos propusimos analizar cémo enuncian dichas cuentas y qué tipo
de vinculos —en términos de contrato de lectura (Verén 1985)— proponen a sus lecto-
res/usuarios/seguidores. En funcion de esa meta general, y como una pequefia parte de los
resultados obtenidos, este articulo caracteriza las publicaciones realizadas en el periodo
2016-2017 respecto de los siguientes atributos: cantidad, tipo y frecuencia de los posteos
seguin franja horaria, asi como configuraciones del texto del post en su relacién con el
titulo del enlace a la noticia.

Se trata de una descripcién que, ademds, procura establecer comparaciones con
los hallazgos relevados en el periodo 2010-2015 (Raimondo, Sambrana y Cardoso 2017;
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Raimondo et al. 2018 y 2019). Todo esto, en funcién de conocer, desde una mirada diacré-
nica, coémo se transforma la performance discursiva de los medios con el paso del tiempo.
Procuramos también conjeturar acerca de las condiciones de produccién de los discursos
estudiados, considerando las continuidades y los cambios producidos en los propios me-
dios; las modificaciones (de diversa indole) en la plataforma en cuestiéon y sus usos mas
reconocidos; y la dindmica propia de los acontecimientos ocurridos durante el periodo
indagado. Emprendimos esa labor situados en una perspectiva sociosemidtica enriqueci-
da con técnicas y recursos de la ingenieria en sistemas de informacidn, la estadistica y la
lingtiistica computacional, para dar lugar a una combinacién metodoldgica que llamamos
semiodata (Raimondo, Rostagno y Cardoso 2021).

Metodologia de analisis

Nuestra investigacion se inscribe en una perspectiva sociosemiotica (Verén 1998)
y parte de una estrategia metodoldgica que combina interdisciplinariamente las labores
artesanales del analisis de los discursos sociales con el empleo de herramientas y métodos
computacionales mediante los cuales se recopilan, procesan y visualizan datos y metadatos
provenientes de la plataforma de Facebook. Dicha integracién no se propone automatizar
el razonamiento en torno a la puesta en sentido, sino —dado el volumen y la complejidad
del fendémeno discursivo bajo estudio— robustecerlo en el devenir de un proceso iterativo
en el cual se van imbricando momentos inferenciales derivados de la observacién directa
y pormenorizada con momentos de andlisis cuantitativo e, incluso, con procedimientos
propios de la mineria de datos.

En primer lugar, la tradicién veroniana nos provee las categorias tedricas desde
las cuales, a través de operaciones enunciativas regulares reconocidas en los discursos
—vy “reconstruidas a partir de marcas inscriptas en la superficie material” (Verén 1998,
129)—, se infieren procesos, vinculados en este caso a sus condiciones productivas. Dichas
condiciones comprenden, segin Verdn (2004, 41), “todo aquello que el analista considera-
rd, por hipoétesis, como elementos que desempenian un papel determinante para explicar
las propiedades de los discursos analizados”.

En segundo lugar, la articulacion con instrumentos, técnicas y procedimientos pro-
pios de la ingenieria en sistemas de informacion y la estadistica optimiza el estudio empi-
rico de la puesta en discurso de un paquete textual que es demasiado grande como para
ser abordado de un modo completamente tradicional/artesanal. Es esta colaboracién la
que nos permitié contar con la herramienta BuscarPosteosFacebook (Departamento de
Sistemas de UTNFRRO 2020), desarrollada en el afio 2018, tras el conflicto con Cambrid-
ge Analytica que derivé en el cierre de la Application Programming Interface de Facebook
y la inutilizacién de aplicaciones estaindares de recoleccién como Netvizz. Precisamente,
BuscarPosteosFacebook simula de modo automatizado la navegacién de un usuario en las
fanpages y recupera los posteos alli publicados.
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El andlisis asi disefiado se aplicé sobre dos paquetes textuales. Por un lado, un cor-
pus de base (Tabla 1), que contiene una seleccién de 670 posteos (407 de Clarin'y 263
de La Nacién) correspondientes a dos semanas por afio de cada una de las cuentas: una
semana construida al alternar mes, dia y semana, para observar la produccién rutinizada
de la informacién que los diarios comparten en la plataforma; y una semana completa
correspondiente a octubre de 2016 y diciembre de 2017, dos meses que, dado el criterio de
seleccion, no habian sido incluidos dentro de la semana construida.

Tabla 1
Seleccion de dias comprendidos en corpus de base

Afo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sébado Domingo

2016 10-oct-16 | 11-oct-16 | 12-oct-16 | 13-oct-16 | 14-oct-16 | 15-oct-16 | 16-oct-16

2016 | 04-ene-16 | 08-mar-16 | 18-may-16 | 28-jul-16 | 30-sep-16 | 05-nov-16 | 14-feb-16

2017 18-dic-17 | 19-dic-17 | 20-dic-17 | 21-dic-17 | 22-dic-17 | 23-dic-17 | 24-dic-17

2017 | 02-ene-17 | 14-mar-17 | 17-may-17 | 27-jul-17 | 29-sep-17 | 04-nov-17 | 12-feb-17

Elaboracién propia.

Al no poder aplicar sobre la poblacidn total de posteos el habitual principio de selec-
cidn por saturacion, se opto por construir un corpus de base que garantizara cierta cuota
de aleatoriedad. Sobre este subconjunto se efectud la observacion directa de cada posteo
y también su cotejo con las notas publicadas en las versiones online de los diarios a las
que los posteos reenvian, siempre que hubiera enlace. Asimismo, se procedié a clasifi-
car, para cada uno de estos 670 posteos, un conjunto de cinco variables cualitativas' que

permitieron sistematizar parte de los rasgos observados y enriquecer la planilla obtenida
automdticamente:

Texto propio: Identifica si el posteo hace o no algiin cambio o agregado textual
respecto del titular de la nota enlazada.

Localizacién geografica de la informacién: Reconoce si la informacién corres-
ponde al &mbito local (es decir, al Area Metropolitana de Buenos Aires), nacio-
nal o internacional.

Género periodistico: Distingue si se trata de una noticia, crénica, opinidn, en-
trevista, reportaje, critica, humor, anuncio o posteo de saludo a usuarios, con-
tenido multimedia viral, listado de recomendaciones u otros.

! Solo se recupera en este articulo lo relativo a la variable “texto propio”, junto a otros aspectos que atafien al comportamiento de las cuentas
respecto de la cantidad, la periodicidad, el tipo y la distribuci6n de las publicaciones segtin momentos del dia. Lo relacionado con localizacion,
género, temdtica y temporalidad solo se tendra aqui en consideracién siempre y cuando permita dar sentido a lo expuesto como nudo principal.
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+ Temadtica de referencia: Discrimina entre politica, economia, deportes, policia-
les, tecnologia, educacion, espectaculos, entretenimiento, cultura, informacién
general, sociedad, propio medio y su publico, salud, y otros.

+  Temporalidad de los acontecimientos presentados: Registra si remiten al pasa-
do, al presente, al instante o al futuro.

Por otro lado, se constituyd un corpus total, compuesto por todos los posteos que se
pudieron extraer para el periodo que va del 1 de enero de 2016 al 31 de diciembre de 2017:
15 298 posteos, de los cuales 9726 corresponden a la cuenta @clarincom y 5572, a @lana-
cion. Este segundo corpus (que es el universo completo de lo encontrado) tuvo la funcién
de permitir colegir conjeturas y evaluar el grado de generalidad de los hallazgos realizados
sobre el corpus de base, mediante procedimientos automatizados por métodos computa-
cionales sobre una vista minable armada con la ayuda de MySQL y Pentaho, que permitié
sistematizar las planillas de cdlculo de ambos corpus. Sobre la base de datos MySQL, cons-
truida con el gestor MySQL Workbench, se llevé a cabo un andlisis exploratorio y descrip-
tivo. Una vez terminado ese proceso, se realiz6 un andlisis univariante y multivariante en el
sentido de Aldas y Uriel (2017, 19), con el fin de reconocer ciertas tendencias en el compor-
tamiento de los datos. Para esto ultimo, se recurrié al lenguaje de computacion orientado
al andlisis de datos R, en conjunto con la herramienta de mineria de datos RStudio.

Paralelamente, empleamos otra herramienta computacional que permitié optimizar
el acceso a los materiales de anélisis, sorteando filtros y limitaciones relativos a la disponibi-
lidad de ciertos datos y a las constantes modificaciones de las interfaces examinadas —tanto
la de Facebook como las de los propios diarios online—: BuscarEnPortalesDiarios (Depar-
tamento de Sistemas de UTNFRRO 2021). Dado un conjunto de enlaces a notas publicadas
en los sitios web, dicha herramienta recolecta de modo automatico datos del portal —tales
como fecha, hora de publicacion, titulo, volanta, bajada, copete, seccién del diario donde se
publicé y cuerpo del texto— para reunirlos dentro de una misma vista minable.

De esta manera, se llevé a cabo un proceso investigativo que, como dijimos, es re-
sultado de una estrategia metodolégica combinada —en el sentido propuesto por Bericat
(en Marradi, Archenti y Piovani 2018, 442)—, fértil para el andlisis de discursos digitali-
zados y publicados online.

Distribucidn, cantidad y tipos de posteos

Para analizar la cantidad de posteos, comenzamos advirtiendo que, al finalizar
el periodo anterior al trabajado en este articulo, se habia observado en ambas cuentas
un crecimiento significativo en las publicaciones realizadas en 2015, con respecto a las
dispuestas durante los afios precedentes (Raimondo, Sambrana y Cardoso 2017). Ello se
debid a que 2015 fue un ano electoral, en el que se dirimia la continuidad de la gestion
kirchnerista o el cambio de modelo representado por Cambiemos. Sin dnimos de dete-
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nernos en esto, nos contentamos con aclarar que, por entonces, la relaciéon entre ambos
medios y el Gobierno de Cristina Fernandez de Kirchner era conflictiva, y que tanto La
Nacién como Clarin apoyaron (mds o menos explicitamente) la candidatura de Mauricio
Macri.? Esta introduccidn nos sirve para comprender comparativamente qué sucede en
los dos anos siguientes (Figura 1).

16k
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—e— La Naciéon
12k
10k
8k
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2k
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Cam
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Figura 1. Comparacion de las series de tiempo en el corpus total (2010-2017). Elaboracién propia.

En 2016, ambos diarios disminuyen su cantidad de posteos con respecto a 2015,y
vuelven a niveles similares a los de 2014. Sin embargo, en 2017 los valores vuelven a subir,
y superan casi en un 6 % al afno de las elecciones presidenciales. De esta manera vemos
que, salvo la performance excepcional de 2015, la cantidad de posteos por afio sigue la 16-
gica del crecimiento paulatino y continuo. A pesar de la aparicién y el desarrollo de otras
plataformas (como Instagram), Facebook no pierde relevancia para el sector de publico
que sigue a Clarin'y La Nacién en linea. En cuanto al desempeno de cada cuenta, es impor-
tante destacar ademds que, aunque se mantiene una diferencia a favor de @clarincom en
cantidad de posteos en este periodo, la brecha entre ambas se incrementa notoriamente:
mientras que en 2010-2015 Clarin posted un 13 % mads que La Nacién, en 2016-2017 ese
porcentaje diferencial aument6 al 42 %.

Por otra parte, al desglosar por mes la distribuciéon de los posteos dentro de cada
afo (Figura 2), notamos que, mientras que en la mayoria de los meses la cantidad se
mantiene aproximadamente constante, algunos pocos presentan —ya sea en una de las
cuentas o en ambas— mayor cantidad de posteos. Analizando esos casos excepcionales,
reparamos en que cada uno de ellos se condice con algtin acontecimiento que obtuvo no-
toriedad publica: en julio de 2016, la expresidenta Cristina Fernandez de Kirchner se pre-
sento a declarar ante los tribunales federales de Comodoro Py, tras ser procesada por pre-
sunta administraciéon fraudulenta en perjuicio de la administracién publica; en diciembre

2 Ver, por ejemplo, Acosta, Demirdjian y Lassi (2020).
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de 2016 renuncié Alfonso Prat Gay, por entonces ministro de Hacienda y Finanzas del
Gobierno nacional encabezado por Macri; en junio de 2017 tuvo lugar el casamiento de
Lionel Messi; en septiembre de 2017 se produjo la desaparicién de Santiago Maldonado
—quien participaba de una protesta por la recuperacion de las tierras de la comunidad
mapuche—; y en diciembre de ese mismo ano se aprobé la Ley 27426 de Reforma Pre-
visional, que modificé el sistema de jubilaciones y pensiones, al tiempo que continuaban
las repercusiones de la bisqueda del submarino ARA San Juan, propiedad de la Armada
Argentina, que habia desaparecido con su tripulacién a mediados de noviembre.

Tabla 2
Cantidad de posteos por ano de ambas cuentas en el corpus total
Clarin La Nacién
Ao Corpus total

Cant. de posteos Porcentaje Cant. de posteos Porcentaje
2016 4690 48,22 % 2195 39,39 %
2017 5036 51,78 % 3377 60,61 %
Total 9726 100,00 % 5572 100,00 %

Elaboracién propia.
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Figura 2. Comparacién de las series de tiempo en el corpus total. Elaboracién propia.

Respecto de la periodicidad de publicacion, se advierte en ambas cuentas una per-
formance que escapa de la légica esperada por la deontologia de la plataforma, segtn la
cual un ritmo de publicacién regular es uno de los principales factores que afectan favora-
blemente el nivel de engagement (Ananny 2016; Alves, Lycariao y De Aquino 2018) y, por
lo tanto, es un criterio a emplear. Lejos de esto, se observa que Clarin tiene un promedio
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de 13,38 posteos por dia, con un desvio de 12,52 posteos, y La Nacién, un promedio mds
bajo, de 8,60 posteos diarios (casi la mitad que su competidor) y un desvio de 9,92. Se
evidencia una gran dispersion, sintoma de una inestabilidad inherente al ciclo de noticias
que los medios comparten.

Segtin surge de la observacion artesanal, ninguna de las cuentas es regular en su
cantidad de posteos diarios. Aunque se puede observar un rango mas o menos defini-
do —en @clarincom lo mds usual es que se publiquen entre 2 y 15 posteos diarios, y en
@lanacion, entre 1 y 8—, hay bastantes variaciones incluso en él. Por otra parte, si nos
detenemos en las jornadas con mayor cantidad de posteos, advertimos que suelen concen-
trarse a finales del mes, sobre todo en el tltimo dia. Por ejemplo, @clarincom tuvo picos
de entre 39 y 89 posteos y @lanacion, de entre 26 y 51, en esas fechas de cierre mensual.
Dicho funcionamiento disruptivo no tiene correlaciéon con acontecimientos que podrian
alterar la rutina productiva de algin modo que justifique el pico de publicaciones, sino
que los temas tratados son variados, y en gran parte obedecen a una actualidad mas exten-
dida que la de las noticias de tltimo momento.

Es probable, entonces, que la alteracién que llama nuestra atencién obedezca a al-
guna dimensién de las condiciones de produccién a la que no es posible acceder a través
de las marcas presentes en las publicaciones que son aqui objeto de estudio. Para des-
entranar este punto, posiblemente serfa de utilidad avanzar en una indagacién de tipo
etnografico que, como también advierte Anderson (en Alves, Lycariao y De Aquino 2018,
18), se acerque a las rutinas productivas para comprender mejor como los medios y sus
periodistas negocian sus limites de poder y las reglas del ejercicio profesional para tener
mayor éxito en la plataforma.

Otro de los factores a considerar es el que atafie al momento del dia en que se pu-
blican los posteos, ya que se pone en relacién con las costumbres de uso de los lectores/
usuarios/seguidores, con las caracteristicas de la agenda de cada medio —que, como sena-
lan Panza, Mitchelstein y Boczkowski (2019), a veces es una en el sitio web y otra distinta
en Facebook— y con sus rutinas productivas.

Tanto Clarin como La Nacién tenfan en el periodo 2010-2015 mayor cantidad de
publicaciones por la tarde, aunque el turno mafiana también concentraba un porcentaje
apenas menor, seguido por el de la noche. La distribucién a lo largo del dia era, de todos
modos, relativamente pareja, con la madrugada como el turno con menos publicaciones
(Raimondo, Sambrana y Cardoso 2017); un tipo de distribucién similar al de 2016-2017,
aunque con pequenas modificaciones.

En La Nacién, si bien la distribucién de los posteos entre los turnos principales
(manana, tarde y noche) es bastante pareja (Figura 3), el momento que comprende mayor
cantidad de publicaciones durante 2016 es la tarde, apenas por encima que el de la noche,
pero esta relacion se invierte en 2017. La publicacién nocturna y de madrugada se desa-
rrolla en la cuenta desde 2013, y tiene tres razones fundamentales: la necesidad de generar
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trafico web hacia los sitios de noticias; la integracion de contenidos audiovisuales de LN+,
canal de television abierta con “programacién noticiosa” que es propiedad del diario y
cuyo prime time coincide con esa franja horaria; y el cambio en las rutinas productivas a
partir de que se asientan los hdbitos laborales relacionados con la edicién online (Raimon-
do, Sambrana y Cardoso 2017, 42-3). Sobre el turno de madrugada, si bien notamos que,
en términos totales, en 2016-2017 bajé el porcentaje de publicaciones en relacién con el
periodo anterior (de un 4,66 % a un 3,84 % en el corpus total), se ve que en 2017 hay un
crecimiento respecto de 2016. Por su parte, la mafiana, el momento central de produccién
noticiosa en la prensa grafica diaria, también va perdiendo volumen total en las publi-
caciones de La Nacion en Facebook, y pasa de abarcar el 38,48 % de las publicaciones en
2010-2015 al 28,34 % en 2016-2017.

Clarin, por su parte, mantiene la tarde como el momento con mayor cantidad de
posteos durante los dos anos analizados en este articulo, pero, a diferencia del periodo
anterior, es la noche la que ocupa el segundo lugar en vez de la mafnana; con mayor dis-
tancia, eso si, en 2016 que en 2017 (Figura 3). De todas maneras, en cuanto a estos tres
turnos no se encuentran diferencias importantes en los porcentajes de publicaciones con
respecto a 2010-2015. Es notable, en cambio, el crecimiento de actividad en el turno de la
madrugada, que pasé de ocupar el 8,90 % al 10,69 % de los posteos en el corpus total, con
presencia mas destacada en 2016.

Clarin La Nacion
2000
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1500 B Manana
W Tarde
Noche
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Figura 3. Distribucién de posteos por turno y ailo en ambas cuentas. Elaboracién propia.

Que la distribucién de los posteos sea mds o menos pareja a lo largo del dia
—Ilo cual con ligeras variaciones se manifiesta en ambos periodos— puede considerarse
un dato esperable, dado el cambio en el ciclo de noticias debido a la produccién digital
(Klinenberg, en Panza, Mitchelstein y Boczkowski 2019, 139) y el cambio en los habitos
de los usuarios. Los medios digitales producen noticias de manera constante durante la
jornada, por su mayor capacidad de seguir la dinamica de los acontecimientos y de hacer
visibles contenidos que en otros tiempos habrian tenido menor jerarquia por pertenecer

https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru Paginas 21-50

Uru n.° 7 « enero-junio 2023


https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru

Urun.° 7 « enero-junio 2023

Cecilia Echecopar * Natalia Raimondo Anselmino * José Rostagno * Ana Laura Cardoso

a secciones no centrales (como informacién general, o sociedad). Por otra parte, es sabido
que el consumo de noticias —asi como de otros contenidos en internet— es intersticial
(Igarza 2009) y se produce en micropausas durante las actividades cotidianas a lo largo de
todo el dia (Mitchelstein, Matassi y Boczkowski 2016).

A suvez, puede afirmarse que las variaciones en la cantidad de posteos segtin el mo-
mento del dia, aunque menores, no son aleatorias, sobre todo cuando se tienen en cuenta
las tematicas y los tipos de posteo que prevalecen en cada franja horaria (Figuras 4 y 5).
Los medios utilizan, para su franja horaria de mayor actividad en Facebook, estrategias
que consisten en hacer un mix entre los contenidos prioritarios para la linea editorial y
aquellos mds propios de la circulacion en plataformas, como los relacionados con el espar-
cimiento, lo viral, lo curioso, lo divertido.

Otro

Salud

Propio medio
Sociedad
Informacion general
Cultura

La Nacion
100

Entretenimiento
Espectaculos
Educacion
Tecnologia
Policiales
Deportes

Cantidad de posteos

Economia
[ Politica

Clarin La Nacion

Policiales
Espectaculos
Economia
Sociedad
Politica
Economia

Cantidad de posteos

Figura 5. Distribucién de posteos por turno y temadtica principal (s/principio de Pareto) en ambas cuentas.
Elaboracién propia.
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Clarin, por ejemplo, concentra a la tarde sus contenidos relacionados con deportes
(Figura 4), especticulos y sociedad —temadticas que si crecieron fuertemente en cantidad
de publicaciones en este periodo—, pero también reserva aproximadamente un tercio de
las publicaciones para politica. En cuanto a la manana, ha ido perdiendo volumen; el tema
que mds alimenta el turno es el mds frecuentado por la cuenta: politica, con el 34,28 %, se-
guido de sociedad (21,90 %) y, bastante mds alejado, espectdculos (8,57 %). Sociedad es una
tematica que prepondera en porcentajes casi iguales en mafana y tarde (36,51 % y 38,10 %
del total de cada uno de esos dos turnos, respectivamente), pero por la noche pierde algo
importancia (20,63 %) (Figura 5). Por otra parte, economia es otro tépico que gand terreno
en este periodo con respecto al anterior, y pasé de reunir la mayor cantidad de publicaciones
a la manana a concentrarlas en la noche, con el 47,83 % de los posteos en ese turno.

Como vimos en las Figuras 3 y 4, considerando el periodo 2016-2017 en su con-
junto, en la cuenta de La Nacién las publicaciones se distribuyen de manera pareja en los
turnos manana, tarde y noche, con una leve diferencia a favor de este tltimo. Sin embargo,
en las Figuras 3 y 4 es posible observar que politica tiene un porcentaje idéntico de publi-
caciones a la manana y a la tarde (33, 98 %) y uno menor a la noche (27,18 %), tendencia
que se mantiene desde 2010-2015. Otra temadtica “dura”, como economia, también decrece
en porcentaje y tiene menos publicaciones a la noche (un 25 % del total del turno). La te-
matica que si crece en presencia y ocupa el segundo lugar de las mas tratadas es sociedad,
y aqui se manifiestan variaciones, porque el turno noche abarca el 46,15 % de los posteos
sobre el tema, al igual que deportes (en la Figura 5), otro tépico que puede considerarse
“blando” (36,11 %). Por su parte, especticulos y entretenimiento, que son temas minori-
tarios en cuanto a cantidad de publicaciones totales, se concentran fuertemente a la tarde,
en sintonia con el tipo de programas y las temdticas priorizadas por la grilla televisiva ves-
pertina. Parece evidenciarse en La Nacidn, entonces, una estrategia que ha variado con el
tiempo y difiere de la de Clarin: si bien sigue distribuyendo de manera mas o menos pareja
entre manana y tarde tematicas relacionadas con lo ptblico, insiste en la tarde y la noche
con topicos ligados a la dispersion, el entretenimiento y, sobre todo, el interés humano.

Finalmente, el dltimo atributo a trabajar en este primer apartado de descripciéon
es el que atane a la variable “tipo de post”. Facebook permite generar distintos tipos de
posteos, a partir de elementos diversos: texto, link (uno o varios), imagen (individual o
en carrusel) y funcionalidades como los eventos o las encuestas (que ya no estan dispo-
nibles). Y es en este atributo donde encontramos mas cambios en relacién con el periodo
2010-2015, asociados al funcionamiento de la plataforma, a la evolucién de los habitos
de medios y usuarios, a la preeminencia de lo audiovisual en el ecosistema de las “redes
sociales”, etc. (ver Tablas 3 y 4).

Antes de seguir avanzando, conviene aclarar que mientras con Netvizz (la herra-
mienta de extraccién empleada previamente) el tipo de posteo se computaba automati-
camente, en lo recolectado con BuscarPosteosFacebook esta variable se calcula de la si-
guiente manera:
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+  Link: Cuando el posteo tiene un link.

*  Video: Cuando tiene un video.

+ Imagen: Cuando tiene una imagen o foto, pero no un link.

+ Carrusel: Cuando tiene varios cardlinks —imagenes con link— que se inter-
cambian con dos botones de flecha en cada costado.

un interrogante y se ofrece un conjunto de opciones como respuesta.

Evento: Cuando tiene un evento con fecha y lugar.
Estado/status: Cuando solo tiene texto y no es ninguno de los tipos anteriores.

Encuesta: Cuando contiene una encuesta, mediante la cual se plantea al lector

Tabla 3
Distribucion de tipos de posteo en el corpus total, @clarincom
Clarin
Aio 2016 2017 Total
Corpus de base Corpus total Corpus de base Corpus total Corpus de base Corpus total
Tipo de Cant. Cant. Cant. Cant. Cant. Cant.
posteo de Porcentaje | de | Porcentaje| de | Porcentaje| de |Porcentaje| de | Porcentaje| de |Porcentaje
posteos posteos posteos posteos posteos posteos

Carrusel 0 0,00 % 8 0,08 % 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,08 % 8 0,08 %
Encuesta 1 0,25 % 11 0,11 % 1 0,25 % 7 0,07 % 2 0,36 % 18 0,19 %
Evento 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 %
Link 160 39,31 % 4371 44,94 % 201 49,39 % 4456 45,82 % 361 84,25 % 8827 | 90,76 %
Foto 1 0,25 % 56 0,58 % 2 0,49 % 31 0,32 % 3 0,82 % 87 0,89 %
Status 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 %
Video 15 3,69 % 244 2,51 % 26 6,39 % 542 5,57 % 41 6,19 % 786 8,08 %
Total 177 43,49 % 4690 | 48,22 % 230 56,51 % 5036 51,78 % 407 91,71 % 9726 | 100,00 %

Elaboracién propia.

En @clarincom, la distribucion segin tipos de posteo es muy similar en ambos cor-
pus. Si se analiza lo dispuesto en el corpus total, puede observarse que esta cuenta utiliza
principalmente el tipo link, seguido por el tipo video; de las demds categorias, ninguna
llega al 1 % de los posteos de la poblacién total. En comparacién con el periodo anterior,
se advierte ademds la presencia, aunque en cantidades insignificantes, de dos nuevos tipos
de post: el carrusel y las encuestas, que ya no son accesibles; y no se encontraron publica-
ciones de status o de eventos, que si se empleaban antes.
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Tabla 4
Distribucion de tipos de posteo en el corpus total, @lanacion
La Nacién
Ano 2016 2017 Total
Corpus de base Corpus total Corpus de base Corpus total Corpus de base Corpus total
Tipo de Cant. Cant. Cant. Cant. Cant. Cant.
posteo de | Porcentaje | de Porcentaje de Porcentaje | de |[Porcentaje| de | Porcentaje de Porcentaje
posteos posteos posteos posteos posteos posteos
Carrusel 0 0,00 % 1 0,05 % 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 % 1 0,02 %
Encuesta 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 %
Evento 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 %
Link 73 76,04 % 1496 68,15 % 79 47,31 % 2394 | 70,89 % 152 57,79 % 3890 69,81 %
Foto 2 2,08 % 125 5,69 % 4 2,40 % 74 2,19 % 6 2,28 % 199 3,57 %
Status 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 % 0 0,00 %
Video 21 21,88 % 573 26,10 % 84 50,30 % 909 26,92 % 105 39,92 % 1482 26,60 %
Total 96 100,00 % | 2195 | 100,00 % 167 100,00 % | 3377 | 100,00 % | 263 100,00 % | 5572 | 100,00 %

Elaboracioén propia.

Por otra parte, si analizamos la evolucién de los tipos de posteos por aino, notamos
en el corpus total de esta cuenta que la mayor variacién se dio en los videos, que se du-
plicaron de un afo al otro. Los de tipo foto, por el contrario, disminuyeron, al igual que
sucede con las encuestas. El uso del tipo carrusel solo se observa en 2016, afio en el que
surgen, y se descontinta en el siguiente.

En @lanacion se mantiene la misma jerarquia de tipos que en la cuenta de Clarin,
aunque en diferentes proporciones: el tipo link es el mas usado, seguido por los videos, y
en mucha menor proporcion las fotos. Tampoco se registran posteos de status ni eventos
y, comparado con su competidor, se advierte un mayor empleo de contenido multimedia
(videos y fotos), pero en cambio los nuevos tipos no tienen casi uso; apenas hay un post
carrusel y ninguna encuesta.

Al analizar la evolucién de los tipos por afio en el corpus total, notamos que se da
la misma tendencia que en Clarin: aumentan los posteos de links y videos, al tiempo que
disminuye el uso del resto.

Recapitulando, se observan algunas tendencias que son huellas de las condiciones
de produccién propias de la evolucién del desempeno de los medios en Facebook. Entre
ellas se destaca, en primer lugar, que los links son sumamente importantes, porque en la
mayoria de los casos redirigen al usuario hacia el periédico online, que monetiza ese ingre-
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so. En Raimondo et al. (2018, 35) habiamos discriminado las siguientes tres modalidades
de enlace:

1. Links generados por menciones de cuentas y lugares de Facebook o empleos de
hashtags, asi como cualquier otro enlace que reenvie a contenidos que se alojan
dentro de la plataforma.

2. Links generados al compartir una URL de destinacién, ya sea completa o acor-
tada, que reenvia a un contenido localizado en internet. En estos casos la cadena
de caracteres de la URL no queda visible y, en su lugar —mediante un recur-
so que se denomina cardlink—, se muestran otros elementos ligados al enlace,
como un titulo, una descripcién, una imagen, un video, etc.

3. Links generados al ingresar dentro del “texto del post” uno o varios enlaces

enterrados (buried links, en inglés), mediante URL completa o acortada, cuyos
caracteres si pueden verse.

Tabla 5
Modalidades de enlace en posteos tipo link de corpus total
Clarin La Nacién
Tipo de link
Cant. de posteos | Porcentaje | Cant. de posteos Porcentaje
Posteos sin link 13 0,13 % 10 0,18 %
Posteos con link a Facebook 856 8,80 % 1664 29,86 %
Posteos con cardlinks 8834 90,83 % 3872 69,49 %
Posteos con link enterrado 588 6,05 % 223 4,00 %

Elaboracién propia.

Como vemos en la Tabla 5, @clarincom utiliza sobre todo la modalidad cardlinks
y, en una medida mucho menor, enlaces a Facebook, lo cual es previsible si tenemos en
cuenta, como ya se planted, que lo que puede monetizarse son los clics al propio sitio
web. Por esta razén, tampoco son frecuentes los posteos sin link. Se siguen usando links
enterrados, aunque muy pocas veces: esta modalidad de enlace ha sido desalentada por la
plataforma a partir de los cambios que se realizaron en su algoritmo durante el ano 2014.
Por ello, se la sigue empleando en ambas cuentas, sobre todo de modo combinado en el
marco de publicaciones con la primer modalidad de enlace sefialada en el listado —es
decir, cuando en un posteo con enlace a un contenido dentro de la misma plataforma
(por ejemplo, un video) se pretende, ademds, enlazar a otro publicado en el diario on-

line—. Es lo que sucede en el 93,37 % de los 588 links enterrados de @clarincom y en el
97,31 % de los de @lanacion.
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Respecto de los cardlinks, vale agregar que casi la totalidad (99,90 %) se dirigen al
portal del diario y solo el resto, a sitios de terceros. Esto permite ver que, a diferencia de
lo que sucedia en el periodo anterior, los enlaces a otros sitios del mismo multimedio han
desaparecido por completo; se trata de una estrategia para la consolidacién del trafico web
en un mismo dominio.

La cuenta de La Nacién también emplea mayoritariamente cardlinks, aunque en
una proporcién menor a Clarin, y lo hace para redirigir a su sitio en el 99,92 % de las ve-
ces. En cambio, si utiliza con mayor frecuencia los enlaces a Facebook. Sobre estos altimos,
veamos algunas aclaraciones de interés sobre ambas fanpages, empezando por senalar que
en todos los casos se trata de publicaciones que reenvian a un video o a una foto cargados
directamente dentro de la plataforma, y cuya importancia radica en ser, por lo general,
contenidos fuertemente icénicos-indiciales que los medios producen especialmente para
las “redes”

Para poder caracterizarlas, se efectué una observacién directa y pormenoriza-
da empleando un criterio de saturacién sobre los 2520 posteos (856 de @clarincom y
1664 de @lanacion) que cuentan con ese tipo de enlace interno. Entre los 856 posteos de
@clarincom se mezclan aquellos que brindan informacién de actualidad con otros que se
acercan mas al entretenimiento o, directamente, al universo de los servicios, conformando
un conjunto heterogéneo en el que se han podido discriminar las siguientes publicaciones
cuya recurrencia es constante:

+  Posteo de fotografia y etiqueta/mencién a otra cuenta ajena (perteneciente a
politicos o celebridades) dentro de un texto de post que, en varias ocasiones,
contiene un enlace enterrado a una nota en la version digital del diario.

+  Posteo de imagen de la tapa de Clarin, con enlace enterrado que reenvia al diario.

+  Posteo de video con receta de cocina subida originalmente desde la cuenta
@ClarinSnack.

+ Posteo de video con consejos sobre fines tales como “manejar el grupo de
WhatsApp de padres” (8/09/2016), “adoptar un perro” (30/08/2016) o sobre
“Quiénes, cudndo y como deben recategorizarse en el monotributo” (8/09/2017).

+  Posteo de video corto grabado como segmento informativo de “Video WTV
Clarin”? que tiene ciertas propiedades estables, entre las cuales se destaca que
la presentacidon de informacion u opinién es llevada a cabo por un o una pe-
riodista mientras, detrds, se suceden imdgenes dispuestas sobre un chroma key.

+  Posteo de video sobre contenido de una actualidad “extendida”, vinculado al interés
humano o alo risuefio, y un texto del post con expresiones abiertamente valorativas
¥, en la mayoria de los casos, presencia de emojis como componente paralingiiistico.

* Clarin Web TV, lanzado en julio de 2011, fue definido por la empresa como una sefal de televisién por internet que se sumaba a la oferta de
contenidos multimedia, producto de la redaccién integrada (ver, por ejemplo, D’Atri 2015). En su momento, se convirtié en una pseudosec-
cién del sitio web dedicada al contenido audiovisual, pero actualmente se encuentra descontinuada.
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Posteo de video con entrevista grabada con placa inicial de WTV Clarin, acom-
paiiado por texto del post descriptivo-interpelativo.

Posteo de video “grabado en vivo” que concierne a manifestaciones, actos o even-
tos sociales o vinculados con la actualidad politica nacional (por ejemplo, sesiones
del Congreso de la Nacién), asi como entrevistas a especialistas o celebridades.
Posteo de video sobre informacién de actualidad que comprende: 1. secuen-
cias de placas con fondo de color y palabras e iconos sobreimpresos, junto a
un texto de post descriptivo; 2. un compendio en secuencia de imagenes fijas,
acompanado de texto de post descriptivo-interpelativo que incluye un buried
link a una nota del sitio cuyo contenido tiene un formato bastante diferente a lo
presentado en el post; o 3. una secuencia de imagenes audiovisuales con sonido
y texto sobreimpreso (de modo que se pueda comprender sin sonido) y texto
del post descriptivo. Este, en particular, es el tipo de publicacién que también
podemos encontrar habitualmente en Instagram y que, por cierto, es producto
de la bisqueda constante de la prensa diaria por gestar unidades informativas
adaptadas a las plataformas medidticas.

Por su parte, entre los 1664 posteos de @lanacion se advirtié menor diversidad de
contenidos y mayor estabilidad, pese a que duplica a su competidor en cantidad de posts
con link interno a Facebook. Fue posible diferenciar los siguientes tipos de publicaciones
con enlace interno, cuya presencia se reitera significativamente:
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Posteo de video que funciona como apéndice/ilustrador de la informacién pu-
blicada en una nota del diario online a la cual se enlaza a través de un link ente-
rrado dentro de un texto del post descriptivo-interpretativo.

Posteo de video sobre acontecimientos vinculados a deportes (un gol, una ju-
gada de futbol destacada, una anécdota) o de interés humano sin link a nota
alguna y con texto del post descriptivo-expresivo mds extenso de lo habitual.
Posteo de imagen-montaje donde se junta una cita de discurso referido en es-
tilo directo (como testimonio que hace referencia, por lo general, al contexto
politico nacional o, en otros casos, a una efeméride) con el retrato fotografico
del rostro de su autor o autora, en compaiia de un texto del post que funciona
como anclaje de la imagen y encuadre informativo y, muchas veces, contiene
mencién a la cuenta de quien efectu6 el testimonio y el enlace enterrado que
reenvia a la nota del diario online donde se desarrolla la informacién.

Posteo de video grabado con entrevista extensa (a politicos, empresarios, pe-
riodistas, especialistas, etc.) o con segmento informativo identificado como
“sintesis de noticias” sobre “todo lo que tenés que saber hoy en 3 minutos’,
acompanado de texto del post descriptivo, sin enlace a sitio web y etiquetado
como parte de #LaNacionPM.
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+  Posteo de video de programa, fundamentalmente de la franja horaria nocturna
de LN+, que se retransmite en directo a través de la fanpage y luego queda publi-
cado como “grabado en vivo” sin texto del post (presente, sobre todo, en 2017).

+  Posteo de video breve que es fragmento de algin programa televisado por LN+,
reconvertido luego como contenido central de una publicacién acompanada
por texto del post descriptivo sin enlace al diario online (también desde 2017).

+  Posteo de foto acompanado por texto del post expresivo-interpelativo con lla-
mado a la solidaridad de la comunidad de usuarios (por ejemplo: “jAyudemos
a Juan! Tiene 19 afos, sufre de fibrosis quistica y estd internado”).

+  Posteo de video corto sobre tematicas diversas (aunque generalmente vincula-
das con sociedad o de interés humano), que contiene, ademds de las imagenes
audiovisuales, texto explicativo sobreimpreso que permite el visionado sin so-
nido y un texto del post breve sin enlace al sitio y que, como los casos similares
publicados en @clarincom, son del género de piezas informativas que los me-
dios publican actualmente en Instagram.

Volviendo a las tendencias de la evolucién en el comportamiento de la prensa en Fa-
cebook, cabe senalar, en segundo lugar, que el uso de contenido multimedia en las fanpages
crece como lo hace en los propios medios, con la omnipresencia de la imagen fotografica y
la proliferaciéon de los videos. Sobre estos tltimos puede agregarse que, segin han probado
otras investigaciones (por ejemplo, Alves, Lycariao y De Aquino 2018), su presencia en un
posteo aumenta las posibilidades de que sea compartido a través de otras cuentas.

Los posteos con formato video tienen un incremento importante en Clarin con
respecto al periodo anterior, pero de manera destacada en La Nacién, producto de la in-
tegracion de contenidos del canal LN+. Si bien desde 2015 ya venia advirtiéndose un
aumento de los posteos con video, sobre todo de las entrevistas grabadas publicadas junto
al hashtag #ConversacionesLN —presente en 287 videos de ese aino—, recién a fines de
septiembre de 2016 el multimedio lanza su seiial de TV y este tipo de contenidos adquiere
otra entidad —incluso transmitiendo muchas veces en directo desde Facebook—. Aqui
vale recordar que, si bien el diario La Nacién inicié su proceso de convergencia de redac-
ciones desde 2009, es a partir de 2013 que se acentia una reorganizacion integral que
adquiere ya un viraje definitivo y marca el principio de otra época: la empresa comienza a
considerarse a si misma como una “compania productora de contenidos” (Retegui 2017,
119). En este tltimo caso, parece haber sido clave para la integracién el anclaje en Face-
book, un medio cuya estrategia de desarrollo digital es notoria con respecto a otros, tanto
en el pais como internacionalmente.

Volviendo al comportamiento de ambas fanpages, advertimos que los videos no son
un contenido privilegiado en el segmento matutino. Por ejemplo, en @clarincom es la tar-
de la franja horaria mas elegida para publicarlos (49,49 %); lo siguen la noche (26,84 %),
la manana (22,77 %) y la madrugada (0,89 %). En tanto, en @lanacion prevalecen por
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la noche (48,11 %), y luego en la tarde (33,67 %), la manana (15,32 %) y la madrugada
(2,90 %).

A su vez, en cuanto al tipo de contenido compartido a través de los videos, y de-
teniéndonos para ello en el corpus de base, hay coincidencia entre Clarin'y La Nacién en
cuanto a que tanto sociedad como politica son dos de las temdticas mds representadas,
aunque las prioridades estan intercambiadas: sociedad es la mds referida en los videos
publicados en @clarincom (26,83 %), y la segunda en @lanacion (20 %), mientras que
politica esta tercera en @clarincom (14,63 %) —detréds de entretenimiento (17,07 %)—,
pero ocupa el sitio més destacado, con casi la mitad de los videos comprendidos en este
corpus, en @lanacion (46,67 %).

Otro factor interesante para senalar es que dentro del periodo estudiado la plata-
forma comienza a permitir la transmisién de videos en vivo —a través de Facebook Live,
cuyo lanzamiento también tuvo lugar en 2016—, lo que puede verse reflejado en el com-
portamiento de ambas fanpages. En 2017, @clarincom publicé 3,7 veces mas videos en
vivo que en 2016; y @lanacion poste6 en 2017 el doble que el afio anterior.

Por su parte, @clarincom suele transmitir entrevistas en vivo desde la misma re-
daccidn, en general referenciadas en una seccion especifica del diario (como Espectdculos)
y cubre algunos eventos sociales o transmite resimenes semanales de espectdculos desde
el canal Clarin Web TV, como vefamos cuando describimos los tipos de posteo. Por otro
lado, las transmisiones en directo, cuando se relacionan con politica, suelen seguir activi-
dades oficiales como conferencias de prensa (en acontecimientos trascendentales como el
cambio de ministro de Economia), inauguraciones y discursos de funcionarios en otros
eventos. Ademas, el contenido de politica transmitido en vivo sigue las alternativas electo-
rales y judiciales de la expresidenta y principal representante de la oposicién a la gestion
de Macri, Cristina Ferndndez de Kirchner. Diversas cuestiones de la agenda publica tam-
bién aparecen en los directos de Facebook cuando es necesaria una cobertura en tiempo
real de acontecimientos de gran impacto y cuya visualizacion se beneficia con la imagen
movil, como es el caso de los disturbios frente al Congreso en ocasiéon del debate por la
reforma previsional.* Ese funcionamiento de cobertura del instante se relaciona directa-
mente con las posibilidades que brinda la plataforma, asi como con la preponderancia de
lo icénico-indicial en nuestras sociedades contempordneas, y definitivamente complejiza
el universo de mediatizaciones diversas que concentra el multimedio, si atendemos, como
senala Valdettaro (2015, 187), a “las potencialidades cognitivas, perceptivas, socializantes,
inherentes a los distintos soportes o tecnologias de la comunicacion de las que se serviria
cada medio en particular y/o su funcionamiento sociosemiético”

Ciertamente, hay una logica televisiva que se retroalimenta con —y excede a— la
propuesta de la grilla del Grupo Clarin. En la linea de las retomas de mediatizaciones an-

* La reforma del sistema de jubilaciones y pensiones fue impulsada por la presidencia de Mauricio Macri y aprobada en diciembre de 2017.
En tanto implicaba una suba de la edad jubilatoria, recortes presupuestarios y cambios en la férmula y la frecuencia de las actualizaciones del
valor monetario de los haberes previsionales, originé mucha polémica y disturbios frente al Congreso durante los dias en que se dio el debate.
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teriores y contempordneas, los vivos extensos como los de entrevista pueden implicar una
estrategia de contacto similar a la de la radio, que consiste en dirigirse al usuario recién
llegado para recordar cada tanto los datos del entrevistado y el tema que esta tratandose.
Por otra parte, cuando el evento es internacional y no hay corresponsalia, es usual que la
cuenta transmita la pantalla de canales de television de origen.

La transmision de videos en vivo en @lanacion también muestra complejidad, en
tanto proviene en gran parte de diversas fuentes internas. Por un lado, hay videos en vivo
transmitidos expresamente para Facebook con “movileros” especificos, pero a partir de
abril de 2016 se incorpora una suerte de “previa” a los contenidos que serdn transmitidos
por el noticiero La Nacién PM.Y cuando aparece el canal de cable LN+, mucho contenido,
sobre todo de programas acerca de la actualidad politica local y nacional, se transmite en
directo desde su pantalla. Al igual que @clarincom, @lanacion va explorando distintas
posibilidades en el desarrollo de contenido “del instante”, incluso mostrando el detras de
camara de aquellas producciones audiovisuales mds elaboradas para el medio digital y su
fanpage. Como particularidad de la cuenta, es comtdn que se invite a los usuarios a hacer
preguntas o comentarios durante la transmision, especialmente cuando hay un entrevis-
tado, pero también en la prediccion astral en linea con una astréloga contratada por el
medio. De esa manera se ponen en marcha experiencias interactivas “en vivo’, posibilita-
das por esta funcionalidad de la plataforma, que tienen otra dimensiéon que las que des-
cribiremos mas adelante porque ocurren en tiempo real, sincronizando la temporalidad
medidtica con la temporalidad vital propia del publico.

Clarin La Nacién
800
I Compartido
700 B Envivo
600
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400
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Cantidad de posteos

200

100

o

Q o Q
N N N
» » » P

Figura 6. Distribucién de posteos de tipo video “en vivo” y “compartido” segin afo, para ambas
cuentas. Elaboracién propia.

Por tltimo, la tercera tendencia a mencionar es que los tipos de posteos que re-
quieren al usuario/lector/seguidor una accién suplementaria a la simple lectura, o mayor
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interactividad que la supuesta al compartir o reaccionar a los contenidos, tuvieron poca

presencia y decayeron rapidamente. Esto es algo que también sucede con los tipos encues-
ta, carrusel y eventos.

Componentes textuales de los posteos

Tal como hemos presentado detenidamente en Raimondo et al. (2018), dentro de
los componentes elementales de un posteo podemos distinguir entre texto del post, enla-
ce, imagen y video (Figura 7). A su vez, precisamos que el “texto del post” —que durante el
periodo indagado estd presente en la mayoria de las publicaciones— no solo comprende
texto lingiiistico, sino que puede incluir otros elementos paralingtiisticos —como emo-
ticones tipogréficos o emojis— y paratextuales —como los corchetes—, al igual que pre-
sentar links producidos al insertarse un enlace, al etiquetarse otras cuentas o lugares de la
plataforma, o al incorporarse un hashtag.

e Clarin
l 7 de diciembre de 2015 - @

La discutieron el secietario general Wado de Pedro y sU reemplazants de
Cambiemos. Femande de Andreis.

e

slmagen —

sTexto del post

¢ Enlace

*Video

CLARIN.COM

La oferta de Macri a Cristina que casi destraba la negociacion
por el traspaso

Q‘_ﬁ Beo 428 comentanos 134 veces compartido

Figura 7. Componentes elementales de un posteo. Elaboracién propia.

Una de las variables analizadas sobre el corpus de base es la denominada “texto
propio”, que utilizamos para identificar si el posteo hace o no algiin cambio o agregado
textual respecto del titular de la nota enlazada. Aclaramos que la identificacién de ese
“texto propio” no comprende solo el componente “texto del post”, sino también el texto
lingiiistico visualizado a través del elemento enlace generado por la ediciéon de la metaeti-
queta “titulo” asociada al mismo, via estindares de Open Graph. Siendo asi, y a diferencia
del periodo anteriormente indagado, en 2016-2017 todos los posteos de @lanacion y el
85,75 % de los de @clarincom tienen texto propio. En este tltimo caso, el 14,25 % restante
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tampoco posee texto del post. Es decir, no existen en el corpus de base posteos que pre-
senten texto del post sin alguna alteracion textual que permita considerarse como “texto
propio” de la plataforma.

Ahora bien, respecto de las caracteristicas que asume ese texto propio en los posteos
analizados, la observacién de este nuevo corpus, en su comparaciéon con el anterior, nos
permite hacer un par de consideraciones generales, ya sea por lo que se sostiene, lo que se
acentua o lo que cambia.

En primer lugar, vale remarcar que el texto generado por el elemento enlace es
un componente del post que ha ido evolucionando a lo largo del tiempo y adquiriendo
mayor relevancia, sobre todo desde 2014 hasta 2017. Si bien en la mayoria de los posteos
del corpus total el contenido combina texto del post y titulo del link (Figura 8), cuando
hay uno solo de esos elementos que contienen expresion lingiiistica, ambos medios se
comportan de manera diferente: en Clarin es més frecuente encontrar un posteo solo con
cardlink (y su correspondiente titulo) y sin texto del post (Figura 9), lo cual sucede en el
27,43 % de los casos de esta fanpage; en tanto, en La Nacién ese porcentaje es muy me-
nor (0,61 %), y en cambio hallamos mayor cantidad de posteos sin enlace (Figura 10), o
con enlace pero enterrado en el texto del post —combinacién que comprende el 30,06 %
(n=1675) de los posteos de @lanacion y el 9,20 % (1 = 895) de @clarincom—.

e Clarin @ .
’ 15 de abrilde 2017 - @

[ULTIMA NOTICIA] Manifestantes se lanzaron sobre el vehiculo del Presidente.

g
).

CLARIN.COM
Insultaron a Macri en Tandil cuando salia de una iglesia con su hija Antonia

ﬁo'-'. 13 mil 4.4 mil comentarios 1 mil veces compartida
o) Me gusta () Comentar &> Compartir

Figura 8. Posteo con texto de post y titulo de link.
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Clarin @ —
30 de abril de 2017 - Q3

CLARIN.COM
Murid el famoso alpinista Ueli Steck tras sufrir un accidente en el Everest

=D 818 41 comentarios 64 veces compartido
o Me gusta () Comentar /> Compartir

Figura 9. Posteo con titulo de linky sin texto de post.

En segundo lugar, en el caso de los posteos con enlace tipo cardlink al medio y texto
del post, el “texto propio” no es cabalmente nuevo, sino que, por lo general, el conjunto
reproduce algun fragmento del titular y/o del cuerpo de la nota publicada en la versién
digital del diario. También, en muchas ocasiones dentro del texto del post se agrega al-
gun término o expresion valorativa, un juego de palabras propio de un empleo coloquial
del lenguaje, o una apelacién expresa al lector. Es el caso de este posteo de Clarin, del
27/07/2017:

[ Texto del post:] Son los que intentaron competir en las primarias pero fueron bochados.
Mird quiénes son.

[ Texto-titulo del enlace:] Los “viudos” de las PASO: Anibal Ferndndez y Ricardo Alfonsin
entre los perdedores

[Titular completo del articulo en el sitio web:]

[ Volanta:] Elecciones 2017

[ Titulo:] Los “viudos” de las PASO: Anibal Ferndndez y Ricardo Alfonsin entre los perdedores
[Bajada:] Son los que quisieron competir en las primarias y, forzados o por pedido, no pu-
dieron. “Manipulacién” y peleas judiciales.
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@ LA NACION esta con Griselda Corbella y Ester Alicia Benavidez. —
22 de diciembre de 2016 - Q

EL LOOK VERANIEGO DE JULIANA AWADA

La primera dama acostumbra a deslumbrar con su elegancia y simpleza y esta no fue la
excepcion; para un evento de esta semana, optd por un vestido largo de seda con escote halter
en color nude y negro. Sumé al look un brazalete en dorado, sandalias y lentes de sol. jDivinal /'

@'O 6.3 mil 1 mil comentarios 229 veces compartido

oy Me gusta () Comentar & Compartir

Figura 10. Posteo con texto de post y sin link.
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Por su parte, La Nacién hace un uso bastante mas extendido de las apelaciones al lector,
muchas veces con modalidad interrogativa. En el caso del siguiente post (del 30/11/2016)
apela a la opinion del lector, pero incluye ademds una valoracién sobre el acontecimiento:

[ Texto del post:] Tuvieron que pasar 10 meses del cambio de gobierno para que un ex vice-
canciller kirchnerista admitiera la verdad; ;qué te parece esta revelacién?

[ Texto-titulo del enlace:] “No tengo dudas de que el memorandum de entendimiento con
Iran perseguia la impunidad”

[ Titular completo del articulo en el sitio web:]

[ Titulo:] Un ex vice canciller kirchnerista ratificé que el memordndum de entendimiento
con Irdn perseguia la impunidad

Las oraciones interrogativas, de uso extendido en el discurso de los medios en Fa-
cebook, introducen en el texto del post operaciones complejas y diversas, que, como se
plante6 en Raimondo et al. (2018, 35), se anudan en dos tipos de estrategias enunciativas.
El ejemplo anterior muestra aquella relativa a la interpelacién que apunta a que el lec-
tor intervenga activamente en el espacio de participaciéon (Raimondo 2012). Consiste, en
cuanto al juego de discurso, en establecer una asercién que se presenta como “verdad’, y
que puede ser evaluada por ello en el eje bueno-malo y no en el de falso-verdadero. A par-
tir de alli se dirige a “un destinatario individual que deviene coenunciador opinante”, con
lo cual se conforma un dispositivo enunciativo mediante el cual disminuye la distancia
entre enunciador y destinatario, aunque manteniendo la posicién de “enunciador objeti-
vo e impersonal [que] habla la verdad” (Verén, en Raimondo et al. 2018, 44).

La otra estrategia que puede reconstruirse en las oraciones interrogativas se da,
como vemos en el siguiente ejemplo de @lanacion, cuando se genera un “enigma” que el
clic en el enlace al articulo resolveria:

[ Texto del post:] Habria créditos y un estimulo econémico para quienes instalen paneles
solares en sus casas; ;como funciona el proyecto?

[ Texto-titulo del enlace:] El Gobierno quiere que los hogares le vendan electricidad a la red
[ Titular completo del articulo en el sitio web:]

[ Titulo:] El Gobierno quiere que los hogares le vendan electricidad a la red

[Bajada:] Espera que antes de fin de afio se apruebe una ley que lo habilite; habria créditos
y un estimulo econémico para quienes instalen paneles solares en sus casas.

Otro caso similar en @clarincom (12/2/2017):

[ Texto del post:] ;Se termina la carrera de Brad Pitt? Esto y mds en Celebridades, el resumen
semanal con las noticias del espectdculo internacional (¥ http://clar.in/2kdaTBA

[ Texto-titulo del enlace a video:] Celebridades 2.0

[ Titular completo del articulo en el sitio web:]

[ Volanta:] Mir4 el video y enterate de todo!

[ Titulo:] Celebridades 2.0: las noticias de la semana del espectdculo internacional
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[Bajada:] Los famosos que ya palpitan los premios Oscar; Lady Gaga salié al cruce de las
criticas y Brad Pitt en problemas.

Esta segunda estrategia evidenciada se corresponde con el denominado clickbaiting, que
acttia como cebo promotor de clics y que varia respecto de la anterior porque la distancia plan-
tada por el enunciador parece reducirse y se proyecta una imagen del destinatario diferente,
“con el que se establecen distintos grados de complicidad e identificacién” (Raimondo et al.
2018, 50). Al mismo tiempo, como explica Verén (1985), no hay simetria entre las partes, ya
que una aconseja, informa, propone, etc. (es decir, sabe), y la otra, de manera mas o menos pa-
siva, aprovecha. El uso de este tipo de estrategia, que traté de ser desalentada por la plataforma,
resulta una continuidad entre el periodo anteriormente analizado y el de 2016-2017.

De todas maneras, es usual encontrar que los componentes texto del post y titulo
de enlace funcionan como un conjunto cohesionado que admite continuidad de lectura,
en un interjuego al que también se suma la imagen. El primero replica lo que en la nota de
la version online del diario se publica como bajada del articulo —o a veces como volanta,
epigrafe de la foto o detalles que se brindan en el lead, el segundo o el tercer parrafo—y
agrega alguna informacién extra al titular, mientras que el segundo repite el titulo propia-
mente dicho. Para ilustrar esto tltimo puede sefialarse que el 35,37 % de los 670 posteos
comprendidos en el corpus de base presentan coincidencia absoluta entre el titulo del link
y el titular del diario, asi como hay otros 38 posteos con coincidencia parcial. Estas canti-
dades incluso se incrementan si consideramos el corpus total, en el que el 47,05 % de los
posteos presenta coincidencia plena entre ambos titulos, y un 8,18 % lo hace parcialmente.

Por lo tanto, se advierte que en el periodo 2016-2017 deviene predominante la con-
figuracion que ya habiamos empezado a reconocer desde 2014 (Raimondo et al. 2018), en
la cual texto de post y titulo de enlace constituyen un conjunto significante que establece
relaciones transtextuales —en el sentido de Genette (1989)— con los distintos elementos
del titulado original de la nota.

Si originalmente el texto propio se pensaba como un elemento que agregaba, por
ejemplo, valoracion, reencuadre, modalizacidn, etc., en este punto puede afirmarse que
eso se cumple también, y prioritariamente, porque se rejerarquizan y resemantizan los
elementos de las noticias publicadas en el sitio web (algunas de las cuales, ademads, fueron
o serdn presentadas en el diario impreso). Es decir, aunque los textos del post y del enlace
en su conjunto se leen como una construccién similar a la de titular y lead/cuerpo de la
noticia, los criterios de jerarquizaciéon de la informacién no son idénticos, y en el caso
de los posteos eso puede guardar relacion con las rutinas y roles periodisticos en medios
digitales y sus “redes”, el tipo de lector, los tiempos y lugares de lectura, asi como con el
hecho de que hay altas probabilidades de que el lector/usuario/seguidor no haga clic para
acceder a la noticia. Como explicamos en otra ocasion:

Cuando un medio publica una de sus notas en Facebook, la resemantiza. Es decir, vuelve a po-
nerse en funcionamiento un proceso de semantizacién que implica, segtin Verén, la combina-
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cién de dos pasos: “seleccion, dentro de un repertorio de unidades disponibles, y combinacién
de las unidades seleccionadas” Como producto de esta resemantizacioén de los discursos de la
prensa, se establecen nuevas relaciones de copresencia y contigiiidad entre los elementos que
componen originalmente la nota posteada y las unidades que son propias del posteo en la red
social: otros enunciados verbales, otras imdgenes, otros operadores paralingtiisticos y demads
materialidades significantes que se ponen en juego. (Raimondo, Sambrana y Cardoso 2017, 34)

@ LA MACION &
29 ce mayo de 26 @

I3 2genda esta Hens de compramisos.,

T

EANACION. COM.AR
Los beneficios de quedarse dormido en cualquier lado

LANADION - Bacusss

F

cualquier lado

L Lo dgier podames apdendad dal nemuil I costumbre japonadd de delianaar hien cupnds la
agandy avlh Bana de compromings

I7 ke g e TOME + 14 13

o jponseses 0o dosrmen. Eso o8 loqoe todos -sspecialmente |os japoneses-

dcen. N 83 claTin, por supustn, Peco comso declarecidn cultaral v socioligics &
ey intereante. M} sncusnizo con ea kntrigaate actiiod se predeje dursste s
primers estmnris on Jipoa o finales de la décads de 1580,

En e mommento o paks estabs en b cir dalo qua s consce como b sconomsis de la
burbufa, una fase de extraondinacio sage expeculativo, La vida cotidians era agitada. La
pente Henaba s calesdarion con citas de trabujo v ook v a penas tenia tempo pam
diogmix,

(RN - -]

Esto es lo que podémes aprender del inemuri, la costumbre japoness de descansar bien cuando

D 74 35 comentarios 171 veces compartido

oY Me gusta 3 Comentar # Compartir

Cuales son los beneficios de quedarse dormido en

RINDER L]
Una porcior
con mucho
sabor

Comparh peguetion
FOFaMoE Sof Kinoar
CTRICOLE y NS ursls

Figura 11. Relacién entre texto de post + titulo de cardlink y nota en sitio web. Elaboracién propia.
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Aunque en los portales digitales también es probable que no se lea mas alla del lead
o el titular, la diferencia sugiere una estrategia de contacto con el lector que seria intere-
sante de analizar segtn los datos que se jerarquizan. De esta manera, en muchos casos
cambia el eje del nucleo de la noticia y eso produce determinados efectos de sentido. Si,
como plantea Gomis (1991, 35), el periodismo es un método de interpretacion sucesiva de
la realidad, el posteo en plataformas medidticas como Facebook agregaria otra secuencia
a ese proceso de interpretacion.

Por ejemplo, en el siguiente posteo de @lanacion, del 30/09/2016, se agrega al texto
del post un dato, la difusion del indice de pobreza, que de ninguna manera figura en la nota
publicada en el diario online. Asimismo, el texto del enlace reproduce en estilo directo una
declaracion de Correa que estd en el tltimo pérrafo de la noticia colgada en el sitio web:

[ Texto del post:] Mientras en Argentina se liberaron los primeros datos oficiales sobre la
pobreza, la presidenta fue condecorada en Ecuador y recibi6 el apoyo del presidente Correa.
[ Texto-titulo del enlace:] “Cristina fue victima de la judicializacién politica”

[ Titular del articulo:]

[ Titulo:] Tras su condecoracién, Cristina Kirchner brind6 una “conferencia magistral” en
Ecuador

El préximo ejemplo de @clarincom (18/12/2017) también muestra una reorgani-
zacion de elementos de la que resulta, como efecto de sentido, un deslizamiento del eje
noticioso, asi como una valoraciéon que califica el acontecimiento como “uno de los epi-
sodios mas violentos”.

[ Texto del post.] INCIDENTES EN EL CONGRESO
Algunos manifestantes se enfrentan a la policfa con gomeras y armas tipo tumberas. Este fue
uno de los episodios mds violentos.

[ Texto-titulo del enlace:] Un mortero “casero” disparado a la vista de todos contra la Policia
[ Titular del articulo:]
[ Volanta:] Reforma previsional

[ Titulo:] Un “mortero” casero disparado a la vista de todos contra la Policia en Plaza del
Congreso

[Bajada:] Se viraliz6 el video de un militante de izquierda que us6 un arma tipo tumbera.

Como se ve, @clarincom suele reproducir con mayusculas en el texto del post lo
expresado en la volanta, empleandola, en general, en funcién de una ubicacion temadtica.
En este caso, dentro del titular de la nota online la volanta es “Reforma previsional”, pero
en el texto del post se convierte en “Incidentes en el Congreso”, modificando el encuadre
y las pistas de lectura.

Por dltimo, podemos ver otra alternativa de funcionamiento discursivo del texto del
post, también enmarcada en la adaptacion de las précticas periodisticas a las posibilidades
de la plataforma y a la necesidad de generar clics. En estos casos, el texto del post supone
una alternativa expresiva y ladica a los titulos de las notas digitales que se reproducen en
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el texto del enlace —que en general son de tipo informativo— (De Fontcuberta 2011). No
aporta informacién concreta: pueden ser palabras sueltas enmarcadas entre signos de in-
terrogacion o exclamacion, ya presentes en el titular del articulo, y en general funcionan a
base de sobreentendidos (Ducrot 2001) y operaciones de intertextualidad (Genette 1989;
Verén 2004). Son frecuentes en @lanacion, pero mucho menos en @clarin, especialmente
porque este tltimo suele reproducir en el texto de post la configuraciéon informativa tra-
bajada mas arriba. Para ilustrar esta configuracion reproducimos los siguientes dos casos,
de @lanacion (29/09/2017) y @clarincom (18/05/2016), respectivamente:

[ Texto del post:] jAl final Menem tenia razén!®

[ Texto-titulo del enlace:] Elon Musk propuso usar la estratésfera para viajar a cualquier
parte del mundo

[ Titular del articulo:]

[ Titulo:] Como Carlos Menem, Elon Musk ahora propone usar la estratsfera para ir en una
hora a cualquier parte del mundo

Texto del post:] No le quiere decir doctora

Texto-titulo del enlace:] “Cristina no es abogada, no tiene titulo”, insiste su denunciante
Titular completo del articulo:]

Volanta:] EL CURRICULUM DE LA EX PRESIDENTA

Titulo:] “Cristina no es abogada, no tiene titulo”, insiste su denunciante

Bajada:] Lo dijo un abogado de Corrientes, que llevé el caso a la Justicia. Sus principales
argumentos.

——_— —— — —

Breve apostilla de cierre

Eliseo Ver6n (2011, 309) abre el antedltimo parrafo de su libro Papeles en el tiempo
advirtiendo:

Lo que no hay que olvidar es que el discurso peridédico de un medio informativo es una
operacion dentro del sistema social, es un producto colectivo sin autor, insertado por un
instante en la cadena infinita de la semiosis, pero en el que han intervenido multiples siste-
mas psiquicos, portadores de sus mundos individuales.

Si a semejante complejidad le agregamos el eslabon de la puesta en circulaciéon a
través de plataformas como Facebook, es imposible no advertir la envergadura de la la-
bor que implica desentrafiar su funcionamiento discursivo. No obstante, nos propusimos
conocer coémo enuncian los diarios en sus fanpages, describiendo, para el caso especifico
de este articulo, una serie de novedades, deslizamientos y continuidades del periodo 2016-

® Se refiere a un discurso —muy recordado en Argentina por su contenido cercano a la ciencia ficcion— del expresidente Carlos Menem en
1996, en la inauguracién del ciclo lectivo en una escuela de la provincia de Salta, cuando anuncié la licitacién de un supuesto sistema de viajes
espaciales a cualquier lugar del mundo.
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2017 respecto de un lapso de tiempo anterior indagado en nuestra investigacion (esto es,
2010-2015), especialmente en lo que atafie a cantidad, tipo y frecuencia de los posteos
segun franja horaria, y a las configuraciones del texto del post en su relaciéon con el titulo
del enlace a la nota. Lo hicimos, claro esta, partiendo de una estrategia metodoldgica in-
terdisciplinar y combinada que hemos denominado semiodata, y teniendo en cuenta las
condiciones productivas de esos discursos, entre los que ha sido posible reconocer factores
tan diversos como los cambios propios de la plataforma, las reconfiguraciones que han
tenido lugar en los multimedios en cuestidn, las caracteristicas de la agenda publica, y las
variaciones en los usos que practican sus lectores/usuarios/seguidores.
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Resumen

El estudio registra los resultados del analisis critico del discurso politico de Guillermo
Lasso desde mayo hasta diciembre de 2021, y durante junio de 2022, en el contexto del
paro nacional de dieciocho dias de duracién. Después de casi veintiuna horas de material
visionado y a través de una comparacién entre ambos periodos temporales, la investi-
gacion encuentra que el grupo poblacional mencionado como aliado del Gobierno en
el primer periodo se convierte en enemigo interno del Gobierno durante el segundo.
Por un lado, esta investigacién cuali-cuantitativa recoge datos sobre duracion de los dis-
cursos, lugares de emision, temdticas y actores recurrentes y sus respectivos tiempos de
abordaje. Por otro lado, la comparacién entre lineas temporales y el hallazgo de similitu-
des y diferencias entre discursos posibilitan encontrar un cambio total en la concepcién
que tenia/tiene el Gobierno sobre la poblacién indigena en Ecuador. Este trabajo pone
en prctica las aproximaciones de Gunther Dietz y Laura Mateos sobre la inclusién del
discurso multicultural al discurso politico como forma de alianza con las poblaciones
histéricamente excluidas, lo que no descarta la posibilidad de volver a excluirlas desde el
mismo discurso.

Abstract

The study records the results of the critical analysis of Guillermo Lasso’s political discourse
from May to December 2021, and during June 2022, in the context of the protests that lasted 18
days. After almost 21 hours of material viewed and through a comparison between both time pe-
riods, the research finds that the population group that is mentioned as an ally of the government
in the first period, becomes an internal enemy of the government during the second period. On
the one hand, this quantitative-qualitative research collects data on the duration of the speeches,
places of broadcast, themes and recurring actors and their respective times of approach. On the
other hand, the comparison between timelines and the finding of similarities and differences be-
tween discourses make it possible to find the total change in the conception that the government
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had/has about the indigenous population in Ecuador. This work puts into practice the approaches
of Gunther Dietz and Laura Mateos on the inclusion of multicultural discourse in political dis-
course as a form of alliance with historically excluded populations, which does not rule out the
possibility of excluding them again from the same discourse.

Palabras clave - Keywords

Ecuador, discurso politico, discurso multicultural, aliado, enemigo interno
Ecuador, political discourse, multicultural discourse, ally, internal enemy

Introducciéon

A pesar de tener una Constitucién que reconoce a Ecuador como un pais plu-
rinacional y multiétnico —y que incluye al Sumak Kawsay como eje articulador de las
propuestas de actores sociales tradicionalmente invisibilizados y deslegitimados, que re-
claman reconocimiento y participaciéon abogando por el respeto a los pensamientos no
occidentales—, apenas en los tltimos afios se ha apostado por el abordaje de temas re-
lacionados con el caracter multicultural de la sociedad ecuatoriana en la agenda y los
discursos politicos del Ejecutivo. La deuda del Estado ecuatoriano con indigenas y cam-
pesinos no es la principal razén de la inclusion de estas temadticas. Gunther Dietz y Laura
Mateos (2008) sugieren analizar al discurso multicultural como fendmeno transnacional
para entender de qué modo, desde el discurso politico, se promueve la politica de identidad
nacional y la reestructuracién identitaria de las instituciones que la fomentan, siempre
que eso le funcione al Estado de turno como una bandera de paz frente a estos grupos
histéricamente excluidos. El andlisis sugerido pretende visibilizar la creacidon de politicas
de diferenciacién positiva, cuyo trato diferencial puede hacer que las acciones afirmativas
se conviertan en negativas con facilidad.

Los discursos politicos ocupan una posicion estratégica en la formacién de opinién
publica, debido a que pueden producir, reproducir y legitimar idearios sobre diversas te-
midticas, por ejemplo el fenémeno migratorio. No todos tienen la misma posibilidad de
situarse en la arena publica. Segtin Van Dijk (1993, 87), “mientras los discursos de las élites
acceden libremente al dominio publico, otros discursos son silenciados y excluidos siste-
madticamente”. Por esto, analizar los discursos politicos echa luces sobre cémo se tomaran
decisiones a nivel legislativo y de politicas publicas. Los discursos son, al mismo tiempo,
accion politica: tienen intenciones especificas, buscan efectos determinados y siempre es-
tdn orientados hacia la accién (Zapata 2009).

Para Fairclough (1995), lo politico es un género, un estilo y un discurso. Es un
género en tanto se expresa de maneras especificas, como a través de una entrevista o un
debate, que se caracteriza por usar elementos retéricos propios para, por ejemplo, traducir
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un discurso politico a una forma mds popular. Es un estilo, asimismo, en la medida en que
los lideres o voceros politicos adoptan una forma de transmitir sus mensajes que es parte
del mensaje mismo. Y es un discurso, finalmente, porque exige a aquellos que sustentan
el poder el constante desafio de imponer un sentido comun ideolégico que incluya a la
mayor cantidad posible de personas (Fairclough 1989).

Esta postura también se encuentra presente en Buenfil y Granja (2002), para quienes los
discursos politicos son el punto central de la politica, entendida como un espacio donde fuer-
zas rivales intentan fijar como hegemonicos ciertos significados. De esta forma, proponen que

la politica no se refiere entonces a mera represion, la pura exclusién o el enfrentamiento
amigo/enemigo; no es el antagonismo, sino que remite a la decisién entre lo que se incluye
y lo que queda fuera, lo que se incorpora y lo que se reprime. (Buenfil y Granja 2002, 64).

Sobre la base de estos argumentos puede plantearse que los discursos politicos
crean y recrean formas de ordenar y jerarquizar el mundo social, a través de las narracio-
nes del “yo” y el “otro”. Esta distincion constituye una frontera simboélica que tiene efectos
précticos en la construcciéon de ciudadanos de primera y segunda categorias, a partir de
la cual estos dltimos no podrian gozar del pleno ejercicio de sus derechos (Correa 2018).
Israel (2002) y Achiri (2006) coinciden en indicar que conceptos como “nosotros”y “ellos”
se presentan en oposicion en contextos discursivos occidentales, asimilando en el “ellos”
culturas diferentes, como por ejemplo la drabe-marroqui, de la cual proviene Achiri. Los
enfoques de autodeterminaciéon con nos/otros establecen un punto de encuentro e inte-
rrelacion a partir de la “sensibilidad a las diferencias culturales y una apreciacion de la
singularidad cultural; tolerancia para las conductas de comunicacién ambiguas; deseo
de aceptar lo inesperado; flexibilidad para cambiar o adoptar alternativas, y expectativas
reducidas respecto a una comunicacion efectiva” (Israel 2002, 2).

El discurso politico también es habitado por el lenguaje de la crisis, que se despliega
para autorizar medidas de emergencia o poderes excepcionales. Estos discursos se sustentan
en la produccion de un espectaculo de las fronteras representadas como “fuera de control”
y asociadas con discursos e imdgenes de “invasiones” de migrantes internos o externos.
Lakoff y Johnson (2017) y Lakoff (2007) colocan a la metdfora como un mecanismo es-
tratégico cuando se trata de comunicar contenidos complejos y abstractos a una audiencia
masiva, heterogénea y no necesariamente iniciada en la tematica expuesta. Las metaforas
estan fundamentadas en el desorden, la decadencia y la invasion, y a través de ellas se cons-
truyen enfoques para mirar la sociedad, replicarla e instalarla en el cuerpo humano.

Por esto, la presente investigacion apuesta por un andlisis critico del discurso politi-
co (ACDP) del presidente ecuatoriano Guillermo Lasso entre 2021 y 2022, asi como de sus
estrategias discursivas para aliarse con y posteriormente deslegitimar al grupo poblacional
al que eligié como amigo/aliado durante su primer afio de gobierno, y como su enemigo
interno después de la crisis sociopolitica ocurrida en junio de 2022. El objetivo del presen-
te trabajo es explorar las relaciones entre la retérica discursiva y la realidad, traducida en

https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru Péginas 51-66

23

Urun.° 7 « enero-junio 20


https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru

Urun.° 7 « enero-junio 2023

Cinthya Gabriela Guania Cérdova

un posible fortalecimiento y posterior debilitamiento de los procesos de integracién para
la poblacién indigena, entendiendo estos procesos como caminos que conducen al acceso
al trabajo, a la vivienda, a la salud, a la educacién y a la comunicacién, y que dependen
de componentes de identidad como la clase, la raza, la edad y el estatus migratorio, segiin
Giménez y Valente (2010).

Los discursos a analizar, desde una perspectiva interseccional, no solo han irrum-
pido en los procesos de integracion de la poblacién indigena, sino que sus miembros han
sido caracterizados explicitamente como “enemigos internos’, “subversivos” y “agitadores
del orden”. Estos epitetos profundizan la disolucién de las fronteras entre actividades po-
liticas legales y perseguidas, y direccionan el discurso hacia el accionar represivo de tipo
preventivo y ofensivo (Guzman 1970). Es inevitable que los criterios de las voces oficiales
no sean asumidos como ciertos y reproducidos por la poblacién, lo que genera practicas
desinformativas, deslegitima a grupos poblacionales histéricamente caracterizados como
“el otro” y refuerza estereotipos.

Metodologia y materiales

El ACDP genera critica, reflexion y didlogo, fundamentales para reforzar la esfera
publica y el ejercicio democrético (Pena 2018). Ademads, permite analizar: 1. los elementos
internos que constituyen un discurso, generalmente conceptos antagonistas que se repi-
ten en los discursos de los modelos politicos neoliberales; 2. las diferencias y similitudes
entre discursos que se suponen distintos; 3. la mediatizacién de las formas del discurso
politico, que han tenido un salto importante: de ser eventos politicos mediatizados a que
los medios produzcan sus propios eventos, entrevistas y debates; y 4. la construccién de la
identidad de los lideres politicos (Pefia 2018). La presente investigacion utiliza los puntos
1,2y 3 para comparar los discursos de Guillermo Lasso entre junio y diciembre de 2021,
y durante junio de 2022; y el punto 4 para la construccién de una conclusion alrededor de

la percepcién ciudadana que ha logrado, en conjunto y hasta ahora, el discurso politico
de Guillermo Lasso.

Para explorar las relaciones entre la retérica discursiva y la realidad, traducida en
un posible fortalecimiento y posterior debilitamiento de los procesos de integracion para
la poblacién indigena, esta investigacién propone una metodologia mixta, de corte cua-
li-cuantitativo, pues requiere el uso de disenos multimodales y un trabajo multidisciplina-
rio (Creswell 2008). La estrategia metodoldgica implicé el visionado de las intervenciones
publicas del presidente Lasso desde su posesién en mayo hasta octubre de 2022, y el vi-
sionado del segmento “Mensaje a la nacién” en la pagina de Facebook de la Secretaria de
la Presidencia de la Republica del Ecuador! hasta diciembre de 2021. Estos 26 discursos,

!'El presidente Lasso descart6 las cadenas nacionales en televisién y radio publica y designé a este espacio como canal oficial de comunicacion
con la ciudadania.
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un total de aproximadamente veinte horas de material, fueron un primer insumo para el
ACDP, metodologia que permite construir “un didlogo politico como un proceso racional
de formacion de consenso, un proceso que se permite divisiones y conflictos que deben
ser contenidos dentro de una comunidad, no solo como problemas a resolver” (Fairclough
1995, 241).

Alrededor de la construccion de una figura aliada (amigo interno) del Gobierno ac-
tual, se obtuvieron datos cuali-cuantitativos, por medio de un ACDP que se llevé a cabo a
través de una observacion sistemadtica en tres niveles. El primer nivel recoge el nombre de
la intervencion, la fecha y la duracién. El segundo nivel, los lugares en que se realizaron las
intervenciones publicas (palacio presidencial, territorios, espacios formales fuera del pala-
cio, y fuera del pais, etc.), las temdticas y los actores recurrentes, y el nimero de discursos
en los que aparecen. Finalmente, el tercer nivel tom¢ en cuenta los cuatro temas y actores
mas abordados en los discursos segtin el tiempo que se les dedic6 en cada intervencidon.

Estos resultados fueron contrastados con los de un segundo ACDP que se llevd
a cabo a través del visionado y la sistematizacién de las ocho intervenciones en cadena
nacional realizadas por Guillermo Lasso durante los 18 dias de paro nacional en junio de
2022. Las intervenciones juntas llegan a un total de 26 minutos. El andlisis fue realizado en
dos niveles: discursos presentados; y lugares y frecuencia de tematicas y actores. Esta com-
paracién permite entender cémo la incorporacién del discurso multicultural al discurso
politico posibilita el transito de una diferenciacién positiva a una diferenciacién negativa en
momentos de crisis, en los que resulta estratégico convertir al amigo en enemigo interno
para “desviar la atencién sobre dos asuntos clave [...]: la gestiéon de dicha crisis por parte
del Estado y la responsabilidad que tienen sobre ella todos los implicados, es decir, la so-
ciedad civil y los medios de comunicaciéon” (Lobo 2015, 133).

Finalmente, el componente cualitativo de este trabajo radica en el hallazgo del es-
tilo y el tono de las teméticas, los actores abordados en los discursos (qué y como se dice)
y las metdforas utilizadas (militares, nacionalistas y religiosas) para establecer un nudo
analitico clave: aunque las temdticas y los actores del segundo ACDP coinciden con los
del primero, las intenciones en el momento de crisis son completamente opuestas. El fin
de este nudo analitico es poner en discusién cémo el discurso estd involucrado en la re-
produccién del poder social y como suceden las interacciones socialmente situadas cum-
plidas por actores sociales —lo que se suele denominar el micronivel del orden social— e
instituciones y grupos —el macronivel social— (Van Dijk 2016).

Analisis de datos y resultados

En el primer ACDP, se visionaron 26 discursos, para un total de veinte horas de
material. Desde mayo hasta diciembre de 2021, las intervenciones fueron realizadas, en
promedio, tres veces cada mes. Ademas, en la siguiente tabla es posible observar que los
discursos mas largos son aquellos pronunciados en las posesiones presidenciales, tanto
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la llevada a cabo en la Asamblea Nacional como las dos entregas de bastones de mando
indigenas. En estos discursos se abordan todas las tematicas nombradas en los siguientes
niveles de andlisis.

El segundo grupo de intervenciones que resalta por su duracion es el de las sesiones
solemnes para conmemorar fechas civicas. A partir de septiembre —es decir, habiendo
superado el primer semestre de mandato—, la longitud de los discursos de Guillermo
Lasso se reduce notablemente. Por tltimo, este nivel de andlisis se caracterizé por recoger
dos constantes: el abordaje de un “nosotros”, utilizado por el Ejecutivo para hablar sobre
un pais unido en sus diferencias, y la utilizacién del tiempo verbal futuro simple conjuga-
do en la primera persona del plural para prometer soluciones a problemadticas existentes
(haremos, financiaremos, entregaremos, construiremos, etc.).

Tabla 1
Discursos de Guillermo Lasso, mayo-diciembre de 2021
N.° Discurso Fecha Duracién
1 |Posesién presidencial 24 de mayo 2:41:56
2 |Entrega del bastén de mando indigena 26 de mayo 1:09:41
3 |Presentacién del Plan de Vacunacién 9/100 31 de mayo 1:02:24
4 |Entrega del bastén de mando puruha 1 de junio 1:35:46
5 |Encontrémonos # 1 15 de junio 0:32:42
6 |XX Reunién del Consejo Presidencial Andino 17 de junio 1:44:44
7 |Declaraciones sobre crisis en el sistema carcelario 22 de julio 0:19:43
8 |80 afios del combate naval de Jambeli 25 de julio 1:57:34
9 |Ceremonia de fundacién de Guayaquil 25 de julio 1:20:07
10 ?:;fazzrsrél:rélgrrggg: de los 200 anos de la firma de los 21 de agosto 1:12:45
11 |Proyecto Teatro en el Barrio 4 de septiembre | 1:00:13
12 |Encuentro con deportistas 8 de septiembre | 0:27:01
e
14 |Asamblea de las Naciones Unidas 21 de septiembre | 0:25:45
15 |Ley de Oportunidades 23 de septiembre | 0:25:28
16 |Pandora Papers 4 de octubre 0:06:32
7 [Con s fmld e dplo i | g | o
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18 |Asuntos de interés nacional 18 de octubre 0:09:10
19 |Por el empleo juvenil 21 de octubre 0:37:32
20 |Mensaje a la nacién # 1 22 de octubre 0:08:44
21 |Rueda de prensa en la COP26 1 de noviembre | 0:21:04
22 |Mensaje a la nacién # 2 15 de noviembre | 0:12:53
23 | Anuncios en referencia a la variante Omicron 29 de noviembre | 0:07:01
24 |Mensaje a la nacién # 3 13 de diciembre | 0:11:54
25 |Encontrémonos # 2 14 de diciembre | 0:46:52
26 |Encontrémonos # 3 21 de diciembre | 0:43:00

Elaboracién propia.

De los 26 discursos analizados en el primer ACDP, 10 (40 %) fueron transmitidos
desde el Palacio de Carondelet; 8 (32 %), desde espacios formales fuera del palacio de go-
bierno; 4 (16 %) fueron transmitidos desde territorios habitados por poblacién indigena,
rural y campesina; y 3 (12 %), desde conferencias fuera del pais. Aunque no se logra com-
pletamente, parece existir la intencién de diversificar los lugares desde los que enuncia
Guillermo Lasso. En los discursos realizados en territorios, asi como en espacios formales
fuera del palacio presidencial, Guillermo Lasso interacttia con los presentes, nombra a
dirigentes de las comunidades implicadas o a autoridades del lugar donde se encuentra.
Asimismo, describe los planes de alianza con aquellas figuras de autoridad local.

Espacios formales

32%
Carondelet
40 %
Fuera del pais
12 %
Territorios
16 %

Figura 1. Discursos de Guillermo Lasso, por lugares, mayo-diciembre de 2021. Elaboracién propia.
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De los 26 discursos analizados en el primer ACDP fue posible extraer diez teméticas:
desigualdad de género (mencionada en 8 discursos); produccién agricola y vida en el cam-
po (7); mafias y delincuencia, y creacién de oportunidades laborales (6 cada una); sentido
de unidad nacional, y vacunacién y COVID-19 (5 cada una); crisis carcelaria (4); desnutri-
cion infantil en zonas rurales y conservacion de la naturaleza (3 cada una); y los Pandora
Papers (2). Al momento de mencionar dichas temdticas, el presidente Lasso solo estable-
ce interseccion entre la desnutricion infantil y el empobrecimiento en las zonas rurales y
campesinas; el resto son abordadas por separado. El Ejecutivo también apela al sentido de
unién nacional para vencer a “grupos delincuenciales y narcotraficantes” que se han toma-
do el pais. Ademds, enfatiza el “éxito” del plan de vacunacién, no solamente en discursos
correspondientes a esta temdtica, sino en las plataformas internacionales en las que parti-
cipa. Con respecto a los Pandora Papers, lejos de ofrecer una explicacién, Guillermo Lasso
achaca la inclusién de su nombre a “actos de mala fe” e “intentos de desestabilizar” al Go-
bierno. Finalmente, termina casi todos sus discursos con la frase “Dios bendiga al Ecuador”,
a pesar de enfatizar, en dos de sus discursos, que vivimos en un Estado laico y de derechos.

Desigualdad de género
Agro y campo
Desnutricién infantil
Oportunidades laborales
Mafias y delincuencia
Unidad nacional
Vacunacién y COVID-19
Naturaleza y conservacion

Tematicas

Crisis carcelaria
Pandora Papers

0 2 4 6 8
Numero de discursos en los que aparecen

Figura 2. Frecuencia de tematicas en los discursos de Guillermo Lasso, mayo-diciembre de 2021.
Elaboracién propia.

Los actores encontrados en los 26 discursos analizados en el primer ACDP son: mu-
jeres (mencionadas en 8 discursos); indigenas y campesinos (7); jévenes, Fuerzas Armadas
y Policia Nacional (5 cada uno); nifios del campo (3); y personas privadas de la libertad
(2). Estos actores pertenecen a categorias identitarias relacionadas con el género, la raza,
la edad, el oficio y la rehabilitacién social. La categorizacion es general; no existe enfoque
interseccional al nombrarlos. En los discursos, cada actor estd relacionado a una proble-
madtica explicita: para el Ejecutivo, las mujeres sufren desigualdad de género; los indigenas
y campesinos, empobrecimiento; los nifios del campo, desnutricién; los jévenes, desem-
pleo; las personas privadas de la libertad, violencia dentro de los centro de rehabilitacion;
mientras que las Fuerzas Armadas y Policia Nacional, en los cinco discursos mencionados,
reciben la felicitacién de Lasso por contribuir con “la ley y el orden”.
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Figura 3. Frecuencia de actores mencionados en discursos de Guillermo Lasso, mayo-diciembre de
2021. Elaboracién propia.

Para elaborar el siguiente grafico se relacionaron las tematicas y los actores men-
cionados, de modo que se pudieran encontrar los subtemas a los que mds tiempo se ha
dedicado en los discursos de Guillermo Lasso. Se ha hablado durante dos horas sobre
mujeres e igualdad de oportunidades; durante dos horas sobre indigenas, campesinos y
oportunidades para mejorar sus condiciones de vida y reducir el empobrecimiento y la
desnutricién infantil; durante tres horas sobre jovenes y oportunidades para estudiar y
encontrar empleo; y durante tres horas sobre mafias y grupos delincuenciales y el peso
de la ley que recaerd sobre ellos. Estos cuatro subtemas ocupan diez de un total de veinte
horas de material visionado y procesado durante el primer ACDP.

Numero de horas

Mujeres e igualdad Indigenas Jovenes, educacion Mafias
de oportunidades y campesinos y empleo y delincuencia

Subtemas

Figura 4. Subtemas en los discursos de Guillermo Lasso, mayo-diciembre de 2021. Elaboracién
propia.
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En el segundo ACDP se visionaron y analizaron ocho intervenciones realizadas por
Guillermo Lasso en medio de la crisis sociopolitica ocurrida durante dieciocho dias en ju-
nio de 2022. Los discursos se dieron, en promedio, cada dos dias. La primera intervencién
ocurri6 la noche previa al primer dia de paro nacional que la Confederacién de Nacio-
nalidades Indigenas del Ecuador (CONAIE) habia anunciado aproximadamente tres se-
manas antes. La tltima intervencién ocurrié el ultimo dia del paro, después de firmado el
acuerdo entre la CONAIE y el Ejecutivo. Guillermo Lasso estuvo ausente, a pesar de haber
sostenido en los ocho discursos que tanto él como su Gobierno presentaron apertura al
didlogo desde el primer dia. Tal como se evidencia en la siguiente tabla, las intervenciones
son bastante cortas: 26 minutos en total.

Tabla 2
Discursos de Guillermo Lasso durante el paro nacional de junio de 2022

27 | Tenemos que unirnos y trabajar fuerte para sacar al Ecuador adelante | 12 de junio | 0:02:14

)8 El didlogo es la mejor salida para juntos buscar soluciones a los

. 16 de junio | 0:02:12
problemas que afectan a los ecuatorianos

29 |Cadena nacional 17 de junio | 0:02:51
30 |;El Ecuador elige la democracia, nunca el caos! 20 de junio | 0:01:55
31 |;Defenderemos la paz! 24 de junio | 0:07:00

Asumimos el compromiso de resolver los problemas de todos los

32 . 26 de junio | 0:05:00
ecuatorianos

33 |Secuestro de la paz 28 de junio | 0:04:50

34 |iRecuperemos el tiempo perdido! 30 de junio | 0:03:04

Elaboracién propia.

Todas las intervenciones se transmitieron desde el Palacio de Carondelet. Del mis-
mo modo, todas sugerian a las comunidades indigenas, sutilmente al principio y enfati-
camente después, que regresaran a sus territorios (lugar donde el Ejecutivo habia estado
antes de la crisis sociopolitica de junio de 2022, y donde habia asegurado que la desigual-
dad se combatiria). Ademas, se hablé de la necesidad del uso progresivo de la fuerza (hacia
quienes habia categorizado como “los mds necesitados”, es decir, poblaciéon vulnerable). El
presidente asegur6 también, desde el palacio presidencial y desde las primeras interven-
ciones, que las manifestaciones fueron causadas por grupos delincuenciales y personas
que intentaron desestabilizar la democracia.
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Carondelet
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Figura 5. Discursos de Guillermo Lasso, por lugares, junio de 2022. Elaboracién propia.

En el segundo ACDP, las tematicas mds frecuentes son: violencia y actos vandélicos
(en 8 discursos); mafias y grupos delincuenciales (8); el llamado al didlogo (7); y el sentido
de unidad nacional (6). En este caso, el Ejecutivo si establece relaciones entre estas temdti-
cas: alude a que las mafias y los grupos delincuenciales son los responsables de la violencia
y los actos vandalicos sucedidos durante el paro. Asi también, propone al didlogo como la
tnica forma para llegar a la unidad nacional y al cese del paro.

Violencia y actos vandalicos 8
Mafias y delincuencia 8
8
2
-]
£
° Unidad nacional 6
Dialogo 7
0 2 4 6 8

Numero de discursos en los que aparecen

Figura 6. Frecuencia de temdticas en los discursos de Guillermo Lasso, junio de 2022. Elaboracién propia.

Los actores mas frecuentes en el segundo ACDP fueron: indigenas y campesinos
(en 8 discursos); grupos criminales (7); y Fuerzas Armadas y Policia Nacional (6). Existe
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ambigiiedad en la similitud entre indigenas/campesinos y grupos criminales, pues hay
discursos en que el Ejecutivo enfatiza sus diferencias —los primeros son sujetos que sin
verdadero conocimiento de lo que sucede fueron traidos a la ciudad a partir de “enganos’,
mientras que los segundos son quienes causan la violencia y los actos vandalicos— y otros
en que los nombra como si fuesen uno solo —indigenas y campesinos que causan vio-
lencia y actos vandalicos—. Ademds, diferencia claramente a las Fuerzas Armadas y a la
Policia Nacional de los grupos anteriores y los nombra como entes de control. De hecho,
el discurso de Lasso los autoriza a usar progresivamente la fuerza y les recuerda su pro-

teccion ante la ley, mientras que a los dos primeros grupos les insiste que el peso de la ley
recaerd sobre ellos.

Indigenas y campesinos

Fuerzas Armadas y Policia

Actores

Grupos criminales

4 6 8

Numero de discursos en los que aparecen

Figura 7. Frecuencia de actores mencionados en discursos de Guillermo Lasso, junio de 2022. Ela-
boracién propia.

Las similitudes entre temdticas y actores encontradas en el primer y segundo ACDP
son evidentes, pero esto solo significa que el envase es igual. Por esto es importante esta-
blecer la intencién con que se menciona cada tematica/problematica y el actor social al
que atraviesa. Esto demuestra que el discurso politico es estratégico, pues define protago-
nistas y antagonistas dependiendo del propésito frente al que se encuentra.

Finalmente, este trabajo presenta una nube de palabras de los 34 discursos analiza-
dos, en la que se puede observar que las palabras que mas sobresalen son: Ecuador, todos,
ecuatorianos, oportunidades, seguridad, violencia 'y paz. Existe una constante: desde mayo
hasta diciembre de 2021, y en junio de 2022, el Ejecutivo utilizé metaforas fundamentadas
en oposiciones, que simbolizan la construccién de un “nosotros” en pro de un pais sofa-
do, yla posibilidad de hacerlo siempre que “ellos”, los que ponen en “riesgo” ese idilio, sean
neutralizados por la fuerza y por la ley.
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Figura 8. Nube de palabras presentes en los discursos de Guillermo Lasso. Elaboracién propia.

El discurso politico propone una relacién con el otro (principio de alteridad) y, en
consecuencia, establece la accién que se puede ejercer contra este (principio de influencia),
para que piense, diga y haga segiin su intencién. Cuando el otro no se comporta como el
discurso politico espera, se produce el principio de regulacién: el resultado de las narrativas
construidas sobre el otro (uso progresivo de la fuerza y aprobacion ciudadana de este recur-
so, por ejemplo). Todo esto es consecuencia de la elaboracion del discurso, que no es casual
sino, por el contrario, completamente intencional, ya sea para simpatizar o para invalidar.

Discusion y conclusiones

La construccién de la ansiada unidad y cohesion social implica, por si misma, la
exclusién de todos quienes se opongan a ella. Histéricamente, la poblacién indigena no
ha formado parte del proyecto nacional. A través de levantamientos consiguieron inclu-
sién, pero su existencia sigue siendo igual de precaria a pesar de que sus derechos estdn
explicitados en una Constituciéon que asegura la plurinacionalidad. Por esta razdn, cual-
quier intervencion que incluya estos temas “de palabra” pero no en su agenda de politicas

publicas, mediante acciones concretas, es una clara seial de la incorporacién del discurso
multicultural al discurso politico.
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Lo abordado por Dietz y Mateos (2008) se corrobora en el presente trabajo: un
discurso multicultural genera “acciones afirmativas” vislumbradas como banderas de paz
con grupos histéricamente excluidos. No obstante, con la misma facilidad con que se ge-
neraron, pueden convertirse en “acciones negativas”.

Este tipo de précticas discursivas, sobre todo en lo politico, revelan que el colonia-
lismo interno y el racismo, a veces subterrdneo y otras veces explicito, estd presente en el
debate sobre la plurinacionalidad. A través de discursos politicos como estos, se busca
dividir a los pueblos y nacionalidades indigenas del resto de la sociedad. Este aislamiento
social y politico puede llevar a pensar no solo a la sociedad sino a los mismos pueblos y
nacionalidades que “lo plurinacional” es algo que no compete a todo el pais. Esta es una
pista de por qué los “grandes esfuerzos” ofrecidos no suceden.

En este sentido, las l6gicas gramaticales alrededor de la politica de identidad son
maleables de acuerdo a la conveniencia: validan cuando se requiere de alianzas, e invali-
dan cuando estas alianzas cuestionan el accionar. La invalidacién y la criminalizacién, en
el segundo caso, identifican a comunidades, pueblos y nacionalidades indigenas que han
manifestado publicamente su desacuerdo con politicas y acciones gubernamentales con-
trarias a los principios de plurinacionalidad (mencionados enfiticamente por el Ejecutivo
desde mayo hasta diciembre de 2021, aunque sin resultados reales).

Las fronteras entre “nosotros” y “ellos” no son fijas, pero quienes las regulan luchan
para que parezcan realidades estables. Las practicas y los discursos repetitivos propuestos
desde las voces oficiales y los entes reguladores convierten a las fronteras —o mads bien a
la nocién de frontera y a las relaciones sociales implicadas en ella— en objetos y hechos
objetivos durables. Esto significa que esa realidad supuestamente objetiva y duradera estd
en constante disputa y, por ende, en permanente amenaza para quienes la proponen y la
defienden. De este modo, los Estados buscan establecer un orden politico-juridico que no
solo subordine y discipline las relaciones sociales que ocurren en los limites territoriales
externos e internos, sino que permita proliferar al nativismo (prioridad de los que si na-
cieron dentro de una jurisdiccidn especifica), para que cualquier figura de extranjeria, no
pertenencia u otredad pueda ser presentada como amenaza espectral.

Berger y Luckmann (2001) analizan la sociedad como una realidad objetiva, insti-
tucionalizada y legitimada. La realidad institucionalizada tiene su origen en la tendencia a
la habituacion del ser humano, y puede llegar a convertirse en una forma de control social.
El mundo institucional también requiere de la legitimacion para justificarse y explicarse,
elaborando universos simbdlicos. Al igual que los discursos de la realidad, la identidad
también es construida por la cultura y por quienes participan socialmente de y en ella. La
revision de los modos en que se comunica implica un recorrido tedrico y epistemoldgico
que posibilite cuestionar las miradas esencialistas en su relacién identidad-alteridad.
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Resumen

A raiz de la pandemia mundial, las campanas electorales se han dirigido mucho mas
al mundo digital y se han convertido en el foco de atencién de los medios de comunica-
cién y de las redes sociales. En este contexto, los candidatos a las elecciones presidenciales
de Ecuador 2021 se propusieron dar un giro a las tradicionales y monétonas contiendas
electorales a través del mundo digital. El objetivo de esta investigacion es analizar y je-
rarquizar las distintas estrategias de comunicacién politica en Twitter de los candidatos
presidenciales que mayor influencia y protagonismo tuvieron en la primera campana
electoral, en el periodo comprendido entre el 31 de diciembre de 2020 y el 4 de febrero
de 2021. Para el estudio, se seleccioné a los candidatos de los dos principales partidos
politicos: por un lado, el lider de la oposicién, Guillermo Lasso; por otro, el heredero del
legado del correismo, Andrés Arauz. A partir de una metodologia de analisis del conte-
nido con un enfoque cuantitativo, cualitativo y discursivo, la investigacion se basé prin-
cipalmente en un estudio de las publicaciones de los candidatos en Twitter, su nivel de
interaccién y el tiempo en que publicaron. Finalmente, se identificaron los ejes centrales
de los tuits emitidos y la linea discursiva de sus publicaciones, para indagar sobre su posi-
ble publico objetivo y qué se intentaba comunicar a los usuarios activos en redes sociales.

Abstract

In the wake of the global pandemic, electoral campaigns have turned much more to the dig-
ital world and have become the focus of media and social media attention. In this context, the
candidates for the 2021 presidential elections in Ecuador have proposed to turn the traditional
and monotonous electoral contests through the digital world. The objective of this research is to
analyze and rank the different political communication strategies on Twitter of the presidential
candidates that had the greatest influence and prominence in the first electoral campaign within
the period between December 31 and February 4. For the study, the candidates of the two main
political parties were selected: on the one hand, the leader of the opposition, Guillermo Lasso. On
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the other, the heir to the legacy of Correismo, Andrés Arauz. From a content analysis methodology
with a quantitative, qualitative, and discursive approach, what was done was to study the political
communication strategies on Twitter. It was based mainly on a study of the social network of the
candidates, their level of interaction and time of the publications. Finally, the central axes of the
tweets issued, and the discursive line of their publications were identified to investigate their possible
target audience and what they were trying to communicate to active users on social networks.

Palabras clave - Keywords

Comunicacién politica, Twitter, candidatos presidenciales, Ecuador, estrategias electora-
les, redes sociales

Political communication, Twitter, presidential candidates, Ecuador, electoral strategies, social networks

Introduccion

La crisis del COVID-19 marc6 un antes y un después en todo el mundo. Provocé que
muchos paises se vieran completamente devastados y golpeados por una profunda crisis
social, econdémica y sanitaria que afect6 a muchas familias, al restringir la movilidad y las
reuniones sociales para soslayar la propagacion del virus. La pandemia también afecté a la
esfera de la politica, y muchos paises debieron poner en marcha, mediante diferentes méto-
dos y mecanismos, elecciones populares, para fortalecer la democracia y la institucionalidad.

Las cifras de la pandemia —mads de 130 millones de casos de COVID-19 confir-
mados y mas de 2,8 millones de muertes en todo el mundo, segiin datos de la Organi-
zaciéon Mundial de la Salud (OMS 2021)— no evitaron la continuidad de la democracia
en ciertos territorios. Alrededor de 111 paises en todo el mundo optaron por seguir con
su planificacion electoral y celebrar elecciones' en plena pandemia, mediante el estable-
cimiento de protocolos y medidas de bioseguridad tanto para los candidatos como para
el electorado. Entre estas elecciones podemos destacar las nacionales del 20 de marzo de
2020 en Corea del Sur y del 11 de noviembre de 2020 en Estados Unidos, asi como las
parlamentarias de Catalufia (Espaia) el 14 de febrero de 2020. En América se celebraron
alrededor de dieciséis elecciones durante la pandemia (Institute for Democracy and Elec-
toral Assistance [IDEA] 2021).

Del mismo modo que la pandemia jugé un papel fundamental en la reduccién de
las movilizaciones masivas en las campanas electorales y de la aglomeracion de personas
en centros publicos cerrados, también contribuyé a que los partidos politicos se intro-
dujeran mucho mads en una politica 2.0 que viene existiendo desde 2008. El evento que
marco el hito histérico en el marketing politico en redes sociales fue la contienda electoral

! Por otro lado, al menos 78 paises y territorios en todo el mundo decidieron posponer elecciones nacionales y subnacionales.
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que protagoniz6 el exmandatario afrodescendiente Barack Obama. Fue una campana pre-
sidencial con todos los elementos necesarios para elaborar una comunicacién efectiva y
eficaz, centrada en incluir a la sociedad “conectada’, lo cual consiguid, ademads, batir todos
los récords de recaudacion de fondos.

El uso de redes sociales en las campanas electorales ha tenido su influencia también
en varios paises de Latinoamérica, especialmente Ecuador, donde el posicionamiento en
el mundo virtual estd marcando tendencia. A raiz de la pandemia mundial, las campanas
electorales se han dirigido mucho mas al mundo digital y se han convertido en el foco de
atencion de los medios de comunicacién y de las redes sociales. En este contexto, los can-
didatos a las elecciones presidenciales de Ecuador 2021 se propusieron dar un giro a las
tradicionales y monétonas contiendas electorales a través del mundo digital.

Por esta razon, la presente investigacion pretende aportar un conocimiento critico
sobre las nuevas estrategias de comunicacidn politica que implementaron los candidatos
presidenciales Guillermo Lasso y Andrés Arauz en Twitter con el objetivo de conseguir los
dos primeros puestos de popularidad en las elecciones de Ecuador 2021.

Finalmente, se jerarquizan las estrategias de comunicacion politica y se proponen
diversas recomendaciones para futuras contiendas electorales en Ecuador, pues, gracias a
la implementacién de la politica 2.0 y al papel que juegan las redes sociales, las campanas
electorales se han ido profesionalizando y cada vez se necesitan mas profesionales en el
ambito de la comunicacién politica.

Metodologia

La metodologia en esta investigaciéon es mixta: tiene una parte cualitativa y una
cuantitativa. Ademds, se realiz6 una revision bibliogréfica de autores que formulan di-
ferentes teorias sobre las estrategias de comunicacién aplicadas a las nuevas tecnologias
dentro de la esfera politica.

En lo que respecta al método cuantitativo, se busca segmentar, cuantificar y jerarqui-
zar el material de Twitter de los dos principales candidatos, Guillermo Lasso por el partido
de la oposicién y Andrés Arauz por el oficialismo correista. De esta manera, mediante gra-
ficos y cifras, se mostraran los resultados del andlisis comprendido entre el 31 de diciembre
de 2020 y el 4 de febrero de 2021. El método cualitativo se utiliza para analizar las estrategias
de comunicacién politica de ambos candidatos, incluyendo un estudio minucioso de los
recursos implementados y las lineas discursivas que intentaron plasmar con sus mensajes.

Resultados

Para analizar las estrategias de comunicacién politica que utilizaron los candidatos
presidenciales Lasso y Arauz en Twitter, se obtuvo una base de datos de todos sus tuits de
la primera campana presidencial, recopilados desde sus cuentas personales.
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Tuits de los candidatos en las elecciones de 2021

En toda la campana electoral para la primera vuelta de las elecciones, desde el 31
de diciembre de 2020 a las 00:00 hasta el 4 de febrero de 2021 a las 23:59, los candidatos
publicaron un total de 582 tuits: Arauz, un total de 107 y Lasso, 475.
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Figura 1. Tuits de los candidatos durante el periodo de campana electoral. Elaboracién propia.

Desde un punto de vista cuantitativo de los resultados, se determiné que ambos
candidatos hicieron uso de la red social Twitter a lo largo de la primera campana electoral.
En la figura anterior se observa el ntimero de tuits que publicaron los candidatos en cada
uno de aquellos 36 dias. Estos tuits se enfocaron en diversos temas de interés social, como
la salud, la economia, el comercio exterior, el empleo y la educacion.

Para esta investigacion se debe mencionar a Canel (2006), quien plantea que el can-
didato tiene que enfocarse en tres componentes fundamentales en una campana electoral:
el partidista, el programatico y el personal. Esto quiere decir que debe centrarse en realizar
estrategias de comunicacion politica encaminadas a potenciar la imagen del partido al que
representa, al programa o plan de gobierno que quiere difundir, y a la imagen personal
que quiere mostrar en redes sociales. A partir de estos componentes se puede determinar
si un candidato ha mantenido alguna estrategia de comunicacién politica.

Ejes tematicos de los candidatos en Twitter

En el estudio de los tuits de los candidatos, se procedié a segmentar las publica-
ciones en tres ejes. El primero se enfocé en el movimiento politico, es decir, en mensajes
que tuvieran como base al partido politico que representaban; por ejemplo, el tuit de
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Lasso (2021c¢): “Hoy es un dia muy especial. @ CREOEcuador cumple 9 afios luchando por
un pais con oportunidades para cada ecuatoriano. {Feliz aniversario a todos los miembros
de esta gran familia! #CapacidadParaCambiar #LassoPresidente2021”.

El segundo eje es el plan de gobierno, especificamente los mensajes para publicitar
sus intenciones como futuros gobernantes de Ecuador. Por ejemplo:

Mi compromiso es que Ecuador no se convierta en un centro de lavado o paraiso offshore
internacional. Vamos a fortalecer la dolarizacion y también los controles al sistema banca-

rio. Para evitar la corrupcion de los banqueros y la fuga de capitales. #AndrésCapacidadY-
Futuro. (Arauz 2021a)

Finalmente, el dltimo eje se enfocd en la imagen personal, basada en tuits propios o
de temas diversos en la campana electoral, como los siguientes: “En la madrugada de hoy
acaba de fallecer mi cunado el Arq. Arturo Carrién Cofre, hombre amable y trabajador
incansable. Que Dios lo tenga en su gloria y nos dé consuelo a todos nosotros, su familia”

(Lasso 2021b); “;Tenemos una hoja de vida intachable que hemos puesto al servicio del
pueblo!” (Arauz 2021b).

Movimiento politico Plan de gobierno Imagen personal

M Lasso [ Arauz

Figura 2. Componentes de comunicacién politica de los candidatos. Elaboracién propia.

A partir del estudio, se pudo determinar que hay una brecha indiscutible entre los
candidatos. Por lo que a la cantidad respecta, Lasso, con 475 tuits, mostr6 mayor preo-
cupacién por transmitir un mensaje enfocado en el plan de gobierno. Este eje ocupd, de
hecho, el 58,94 % de sus tuits, seguido por el del movimiento politico, que represent6 el
30,32 %. Por ultimo, solo un 10,74 % de tuits tenian que ver con su imagen personal.

Por su parte, Arauz, con tan solo 107 tuits, mantuvo mds o menos balanceados los
tres ejes que menciona Canel (2006): dedic6 un 44,86 % de los tuits al plan de gobierno,
un 28,03 % a la imagen personal y un 27,10 % al eje del movimiento politico.
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Crecimiento de seguidores en periodo de campanas electorales

En el andlisis cuantitativo, ademds, se puede analizar cémo ha fluctuado el total
de seguidores de las cuentas de los candidatos presidenciales, a partir de dos fechas muy
importantes.

800K

600K

400K

Total de seguidores

200K

0 r,————"/_.——

Jul19 Oct 19 Ene 20 Abr 20 Jul 20 Oct 20 Ene 21 Abr 21

—Lassoguillermo—Ecuarauz

Figura 3. Crecimiento de los seguidores de las cuentas de Lasso y Arauz. Fuente: Social Blade (2022).

El 7 de febrero de 2021 (primer punto negro), la linea comenzé a ascender para
ambos candidatos. Este crecimiento en la cantidad de seguidores para ambos se debe a
que aquel dia fue la primera vuelta electoral, en la que los datos del exit poll, la encuesta a
pie de calle, los daban como principales pretendientes a la segunda vuelta.

El 11 de abril de 2021 (segundo punto negro) fue el dia en que se conocieron los
datos preliminares de las elecciones. Con mas del 90 % de las urnas escrutadas, triunfaba
el presidente Guillermo Lasso, lo que provocé que muchas personas comenzaran a seguir
su cuenta, mientras que la de su contrincante se mantuvo ligeramente constante, pero sin
mayor variacion hasta ahora.

Tipo de lenguaje de los tuits

En cada tuit, los candidatos buscaban transmitir un mensaje a un determinado gru-
po de personas para captar su atencion y su voto en las urnas. A partir de ellos, se procede-
rd a explicar de manera general el tipo de lenguaje utilizado en la primera vuelta electoral.
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-
Guillermo Lasso &
@LassoGuillermo
:Cémo atraer inversion extranjera? Con seguridad, una
justicia independiente y leyes transparentes. jLos

inversionistas buscan un riesgo pais bajo! Esa es
nuestra propuesta para crear empleo.

#CapacidadParaCambiar
#lLassoPresidente2021

@VERAZ_TWIT.

Figura 4. Tuit representativo del candidato Lasso. Fuente: Lasso (2021a).

En lo que respecta al tipo de mensaje, Lasso utilizé6 uno mucho mads estructurado,
basado en lo que hacia en campaiia, porque todo comunica. Sus mensajes usaron un len-
guaje formal, con una serie de cédigos lingtiisticos propios de un presidente dirigiéndose
a sus ciudadanos. En la mayor parte de sus tuits empleaba buena ortografia, una sintaxis
ordenada y un vocabulario amplio y nutrido, y evitaba redundancias. También utiliz6 en

ocasiones ciertos tecnicismos que desviaban el interés del ptblico activo en redes sociales
por la falta de entendimiento.

0 Andrés Arauz sis & @ecuarauz - 26 ene.

Moreno dice que "hasta mayo" daré $500 a 570 mil familias.

:iPor qué esperar hasta mayo!?
Ayuda econdmica YA!

@& Lenin Moreno & @Lenin - 25 ene.

[™ Representante gubernamental de Ecuador

iBuenas noticias desde Washington! Ayuda econdmica incluird a
maés de 1.5 millones de familias. Es decir, mas de seis millones de
ecuatoriancs, o 1/3 de la poblacidn, recibird bonos para palear las
consecuencias que la pandemia ha causado en sus hogares.
#SembramosFuturo

Mostrar este hilo

} 86 mil reproducciones 0:02 /1:28 Q.\:

Figura 5. Tuit representativo del candidato Arauz. Fuente: Arauz (2021c).
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Arauz utiliz6 mensajes menos estructurados y supo emplear un lenguaje mas juve-
nil e informal, con palabras expresivas y frases coloquiales que ayudaron a que buena par-
te de su publico objetivo entendiese lo que queria expresar. Sus tuits no siempre cumplian
con las reglas gramaticales, y sus oraciones solian ser simples y muy cortas. Aunque quizd
muchos de sus mensajes ayudaron a entender sus propuestas para el siguiente periodo,
algunos contenfan frases sueltas o una serie de nimeros que confundian a los usuarios
en redes, por lo que la comunicacién no se mantuvo clara ni eficiente en algunos casos.

Extension de los tuits

En lo que respecta a la extension de los tuits, cada candidato utiliza la estrategia que
mejor resulte para su publico objetivo.

La estrategia de Lasso estuvo mds enfocada a personas de clase media alta, con ma-
yor conocimiento de términos técnicos, académicos y, sobre todo, econémicos. Por esto
mismo, la mayoria de sus tuits fueron mensajes largos con oraciones extensas y complejas,
para que los usuarios activos o simpatizantes pudiesen ver el nivel de sus propuestas. Ade-
mas de mensajes directos, sus tuits estaban cargados de etiquetas y hashtags que ciertas
veces tergiversaban el mensaje final del candidato.

Arauz lanz6 sus mensajes de forma muy diferente. Se basé en frases cortas pero pre-
cisas, algunas de las cuales tenfan una palabra o dos. Otras contenian una serie de nime-
ros o solamente relatos mas personales que cautivaban al espectador y generaban simpatia
y cercania. También utiliz6 ciertas herramientas de Twitter, como la creacién de hilos,
para publicar inconformidades sobre el proceso electoral o las fake news que circulaban.

Frecuencia horaria de los tuits

La frecuencia horaria es muy importante para determinar en qué franja se publica
cada mensaje en concordancia con el publico objetivo al que se quiere llegar. Para esta
investigacion se realizé una recopilacién de los horarios en que los candidatos publica-

ron algdn tuit y cudntas repeticiones tuvieron durante el periodo de la primera campana
electoral de 2021.

El candidato Lasso promovié la mayor parte de sus tuits durante la franja horaria
entre las 9:00 y las 10:59, por lo que se entiende que se dirige a un pablico mds adulto, que
consume informacién en horario laboral. En este rango se publicaron 80 tuits de los 475
de la campana. También publicé 78 en un horario que se considera la hora del descanso
de media jornada en Ecuador, entre las 12:00 y las 14:59. Muchas familias ecuatorianas se
retinen para la comida del mediodia y consumen informacion.
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Figura 6. Frecuencia horaria de los tuits de Lasso y Arauz. Elaboracién propia.

Entre las 20:00 y las 22:59, sin embargo, fue cuando Lasso mas publicé. Este horario
coincide con el de mayor flujo de usuarios en redes sociales, especialmente porque ha ter-
minado la jornada laboral y hacen mayor uso de los dispositivos méviles. En este periodo
de tiempo se realizaron hasta 90 tuits.

Arauz, por su parte, se ha enfoc en publicar la mayor parte de sus 107 tuits durante
el horario nocturno, desde las 19:00 hasta las 00:59. El mayor flujo de tuits durante la pri-
mera vuelta electoral fue entre las 22:00 y las 22:59: publicé 11 tuits, que equivalen a mas
del 10 % de toda su campana. Esta franja horaria supone un horario en el que hay mas flu-
jo de personas conectadas a las plataformas digitales, en especial jovenes, con lo que logré
que el mensaje fuera retuiteado y comentado por sus simpatizantes y, en consecuencia, se
creara un eco medidtico y un mayor nimero de visualizaciones. Ademds, en la Figura 6 se
puede ver que también hubo otros horarios de publicacién, pero precisamente durante la
jornada laboral disminuy¢ el flujo de tuits.

Por otro lado, Arauz no tuvo preparadas mediante estrategias las horas para publi-
car en redes sociales, porque no sigui6 una temporalidad ni una continuidad. Se mantuvo
constante en diferentes horas, lo que provocé que la informacién apareciese desordenada
y no tuviese el impacto de los grupos a los que pretendia informar.

Lasso funcionaba solamente en horario de oficina, es decir, desde las 9 de la mafiana
a las 6 de la tarde, y se enfocaba mas en responder los tuits de las personas que a generar
conversacion. Por otro lado, Arauz no respondi6 tuits ni generd conversacion, pero si se
pueden observar tuits pasadas las 21:00. Esto es sumamente interesante, porque ahi se
puede observar un poco el manejo que llevaba cada candidato y la segmentacién a partir
de los rangos horarios en que estaban activos en redes sociales.
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Equipos de comunicacién de los candidatos

Los equipos de comunicaciéon son los que crean el contenido digital y se enfocan
en potenciar la imagen del lider en el panorama politico. La mayoria de los candidatos
trabajan en sus campanas electorales con un grupo multidisciplinar que ayuda a vigilar
minuciosamente cada detalle en medios de comunicacion, redes sociales y eventos. Para
la investigacion, es menester nombrar a aquellas personas que trabajaron en el equipo de
comunicacién de los candidatos a la presidencia en las elecciones de Ecuador 2021.

A Lasso lo ayudé en la primera vuelta un grupo de consultores comandados por
Mauricio de Vengoechea, quien tiene una amplia experiencia en campanas electorales y
llevé al triunfo al actual presidente de Republica Dominicana. Ademds, contaba con la
presencia de un equipo multidisciplinario de expertos politicos, relacionistas publicos,
comunicadores audiovisuales y especialistas en redes sociales (El Universo 2021).

Después de la primera vuelta, Lasso cambi6 su equipo de comunicacién para ayudar
a reconstruir el fondo y la forma de su candidatura. A la cabeza estuvo Jaime Durdn Barba,
consultor al que los medios de comunicacién argentinos califican como «gur electoral» por
la victoria de Macri en Argentina en 2015: una campana que el mismo Durdn Barba (2021)
manifesté como desastrosa, envejecida y llena de ideas econdmicas que la gente detesta. En
esta nueva etapa de la contienda electoral, Lasso cambi6 radicalmente sus estrategias de co-
municacion e introdujo nuevas plataformas digitales para llegar al publico joven que se habia
desvinculado de su campana. Al fin, logr6 ganar por cinco puntos de diferencia el balotaje.

Arauz tuvo como principal asesor y estratega a Ricardo Amado Castillo y a los
mexicanos de Heuristica, que destacaron por elaborar estrategias televisivas y para redes
sociales. Asimismo, tuvo de mano derecha y asesor al expresidente Rafael Correa, con
quien mantenia reuniones para su campana electoral en conjunto con anteriores miem-
bros del Gobierno de la Revolucién Ciudadana (La Verdad 2021). Para la segunda vuelta
traté de cambiar su campana, promocionando mds su imagen e incluyendo a un grupo
de personas dedicadas exclusivamente a contrarrestar la campana sucia en su contra y a
desmentir las fake news. Asimismo, se ampli6 a nuevas plataformas como YouTube y Tik-
Tok, con lo que pretendié atraer a millennials y centennials que no estaban interesados en
la politica (La Verdad 2021).

A continuacién se analizardn las estrategias de comunicaciéon politica que utilizé
cada candidato en Twitter a través del estudio del discurso y el mensaje que pretendian
reproducir para tener mayor repercusion.

Campana presidencial en Twitter: Guillermo Lasso

Después de dos intentos fallidos por parte de la derecha conservadora en Ecuador,
el pasado 11 de abril los ecuatorianos decidieron votar en segunda vuelta al candidato del
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movimiento CREO, Guillermo Lasso. La primera contienda electoral en la que se present6
el banquero Lasso fue la de 2013, en la que tuvo como contrincante principal al impulsor
de la Revolucién Ciudadana, Rafael Correa.? En aquella primera candidatura, Lasso alcan-
z6 el segundo lugar, con un 22,4 %, contra el 57,17 % de Correa. La segunda vez también
obtuvo el segundo lugar después del proceso de balotaje, pero frente a Lenin Moreno, lo
que lo motivé en las elecciones de 2021 a utilizar nuevas estrategias.

La campana de Guillermo Lasso fue una de las mas destacadas en el territorio fisico
y digital. Tras haber perdido en dos comicios contra el correismo, se centré en la dicoto-
mia entre lo malo y lo bueno, entre el viejo régimen y una nueva esperanza, como mensaje
principal de su campana.

Con un total de 1 210 738 seguidores en Facebook, 819 400 en Twitter, 686 100 en
TikTok, 20 186 en LinkedIn y 29 100 suscriptores en su canal de YouTube,’ Lasso llegé a
varios sectores de la comunidad ecuatoriana que habian estado descuidados y que, debido
a la pandemia, pudieron estar méds sumergidos en una politica 2.0.

COMPARE

El Ecuadordel

e n c u e n t ro WEBSITE TWITTER PROFILE

Guillermo Lasso (1 cxcor wiarmn
FOLLOWERS  FOLLOWING  LIKES  TWEETS \/SER CREATED
817,824 1,400 1,270 26,011 May 17th, 2011

Figura 7. Perfil del candidato Guillermo Lasso en Twitter. Fuente: Social Blade (2022).

Su perfil de Twitter contiene una foto de perfil distinta a la de las elecciones pasadas.
Esta vez implement6 un primer plano con su sonrisa reluciente y, a diferencia de su imagen
de perfil anterior, esta tiene un fondo azul que, ademds de ser un color caracteristico de su
movimiento politico, también esta ligado a crear simpatia, armonia, amistad y confianza.

Ademas, Lasso es una figura conocida, un rostro conocido. Su imagen ha sido fuer-
temente atacada por ser el insigne contendor del correismo, y al ser su tercera vez en el
mismo sitio, ya tiene cierto grado de popularidad en redes sociales en comparacién con
su contrincante, un outsider.

Finalmente, sus tuits se ayudaban de una serie de fotografias y videos o anuncios
enfocados a su plan de gobierno, a la politica que se promulga en su movimiento y a su
agenda personal en medios. En total, se publicaron en la cuenta oficial de Guillermo Lasso
475 contenidos multimedia:

? Rafael Correa es un politico, catedrético y economista ecuatoriano, quien ejercié como presidente de Ecuador desde el 15 de enero de 2007
hasta el 24 de mayo de 2017.
* El corte de fecha fue el 11 de mayo de 2021 a las 21:46.
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+ 176 tuits con contenido Gnicamente textual
144 tuits con alguna imagen publicada

+ 122 tuits con un video o anuncio

+ 33 tuits con infografias o contenido externo

Ademds, en la presente investigacion se destaca la participacién de la ciudadania
y el contacto con las interacciones del candidato, reflejados en un total de 397 708 likes,
114 072 retuits y 51 817 comentarios.

Campana presidencial en Twitter: Andrés Arauz

La nueva cara del correismo lleg6 a las elecciones presidenciales de 2021 represen-
tando a la coalicién Unién por la Esperanza (UNES), junto a su binomio presidencial de
ultimo momento, Carlos Rabascall,* quien complet6 la férmula de Arauz tras la confir-
maci6n de la condena e inhabilitacién politica contra el expresidente Rafael Correa.

Los comicios de 2021 fueron la catapulta para que, por primera vez, Andrés Arauz,
con 36 anos, se presentara a unas elecciones presidenciales. Hasta ese momento tenia una
dilatada trayectoria académica y de gestion en diferentes instituciones de la administra-
cién publica del Estado ecuatoriano.’ Tras ocupar diferentes cargos publicos sin ningin
acercamiento a la politica en primera linea, Arauz arrasé en la primera vuelta presidencial,
con el 32,7 2% de los votos, es decir, 3 033 791 segtin los tltimos datos del Consejo Nacio-
nal Electoral (EC CNE 2021). La campaia de primera vuelta de Arauz se destacé porque
tenfa como principal eje al lider de la Revolucién Ciudadana, Rafael Correa.

Al ser uno de los candidatos menos activos en las principales redes sociales, Arauz
permaneci6 al margen de la politica 2.0. Con su cuenta en Twitter, sin embargo, consiguid
en poco tiempo alrededor de 115 000 seguidores tras los comicios de 2021.

Con un total de 331 195 seguidores en Facebook, 114 100 en Twitter, 260 600 en TikTok,
sin ningun perfil registrado ni activo en LinkedIn y 7 330 suscriptores en su canal de YouTube,’
a pesar de no ser un gran exponente en la politica 2.0, Arauz logré que algunos mensajes de sus
redes sociales generaran debate e intercambio de ideas en las plataformas digitales.

Enlo que respecta al periodo de campanas electorales y de la investigacién en curso,
comprendido entre el 31 de diciembre de 2020 y el 4 de febrero de 2021, Arauz public6 un
total de 107 tuits. En el inicio de su campana solamente publicé uno, seguido de 88 tuits
en el mes de enero y otros 18 en los cuatro dltimos dias de campaiia.

* Carlos Xavier Rabascall Salazar es un periodista, ingeniero comercial, empresario y consultor politico.

® En el afo 2009, Andrés Arauz logré una plaza en el Banco Central de Ecuador por concurso de méritos propios. Llegaria a ser director
general de esa institucion entre 2011 y 2013. En afios sucesivos seria subsecretario de la Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo y
director general del Servicio Nacional de Contrataciéon Publica.

© El corte de fecha fue el 20 de mayo de 2021 a las 16:26.
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Figura 8. Perfil del candidato Andrés Arauz en Twitter. Fuente: Social Blade (2022).

Su foto de perfil en redes sociales denota una imagen de frescura y empatia, con
un fondo de un paisaje verde que recuerda en primera instancia al nacimiento, la vida, la
fuerza y la energia. Con una gran sonrisa que inspira prosperidad y, sobre todo, con una
chaqueta naranja representativa de los colores de su partido, provocé la cercania y la em-
patia de los sectores periféricos y de clase media baja de Ecuador.

Arauz es un caso complejo en comparacion con Lasso. No era conocido; entonces,
la tinica identidad asociable con él a partir de nuestros atajos mentales era la de Rafael
Correa. Eso le convenia sobre todo en primera vuelta, pues una parte importante de la
poblacion sigue esperando el regreso del expresidente. Asi pudo captar a la mayor parte
del voto nostélgico, el voto que queria que volviera la Revolucién Ciudadana.

A pesar de tener buena imagen publica en redes sociales, Arauz tuvo que construir-
se un arquetipo, un posicionamiento propio, pero siempre estuvo atravesado entre lo que
él era y lo que queria mostrar, mds un tercer eje que era Correa. Para la segunda vuelta
rompi6 con el estigma del exmandatario y basé su campaia en protagonizarse y hacerse
conocer como Andrés Arauz, el préximo presidente de Ecuador, joven, tecndcrata, gestor,
economista y capacitado para gobernar un pais.

Finalmente, los tuits se ayudaron de una serie de fotografias y videos o anuncios
electorales enfocados a su plan de gobierno, a la politica de su movimiento y a su agenda
personal en medios. En total, se publicaron en su cuenta oficial 107 contenidos:

+ 37 tuits con contenido puramente textual

+ 30 tuits con alguna imagen publicada

+ 40 tuits con videos o anuncios electorales

+  Ningun tuit con infografias o contenido externo

Ademds, en la presente investigacion se destaca la participacion de la ciudadania
y el contacto con las interacciones del candidato, reflejados en un total de 241 924 likes,
110 604 retuits y 27 115 comentarios.

https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru Paginas 67-84

Uru n.° 7 « enero-junio 2023


https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru

Uru n.° 7 « enero-junio 2023

Arnaldo Javier Mina Mendoza

Jerarquizacion de las estrategias de comunicacién politica

La siguiente parte de la investigacion procederd a jerarquizar y contrastar las es-
trategias de comunicacién politica que utilizaron ambos candidatos durante su campana
electoral en Twitter.

Comunicacién bidireccional

La estrategia mds efectiva fue la comunicacién bidireccional de los candidatos. Lo
que se buscaba era que tuviesen contacto directo con el electorado y pudiesen escuchar
sus necesidades. Por su parte, Lasso utiliz6 muy bien esta estrategia: mantuvo siempre a su
equipo encargado de redes sociales respondiendo la mayoria de los tuits que etiquetaban al
candidato. Las respuestas eran personalizadas, lo que gener6 un debate de ideas en Twitter.

Arauz no implemento esta estrategia para responder a los usuarios que tuvieran
alguna queja o consulta. Se dedicé a comentar publicaciones inicamente de las cuentas
que seguia y, por ende, no tuvo esa comunicacién bidireccional con los usuarios activos
en la plataforma digital.

Segmentacion de mensajes

La siguiente estrategia importante que utilizaron los candidatos fue la segmenta-
cién de tuits. El equipo de Lasso publicé mensajes basados mayoritariamente en la cam-
pana publicitaria del propio candidato y del partido CREO, y segment6 sus mensajes en
la economia y la vacunacion, pilares fundamentales de su campania y con los cuales queria
llegar a su publico objetivo.

Por otro lado, Arauz bas6 su segmentacion en una campana publicitaria y en des-
mentir las fake news que circulaban en redes. Esta segmentacién estuvo dirigida a los
usuarios jovenes y de clase baja, para que no se creyesen las calumnias que desvalorizaban
al candidato y se reproducian a través de cuentas falsas. Ademads, creé contenido original
y de facil entendimiento para su publico.

Tuits relevantes

Como tercera estrategia politica aparece el uso de tuits relevantes, que ayudan a
conocer la repercusion de determinado mensaje en una red social con base en el nimero
de likes, comentarios y retuits. Después de la muerte del presentador Efrain Ruales, Las-
so lanz6 un mensaje de consternacion e invoc6 a la religion para atraer al pablico més
conservador y colocarse entre las tendencias nacionales, lo que hizo de ese tuit uno de los
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mas retuiteados y con mayor cantidad de likes de toda su campana. Lo mismo ocurrié
con Arauz, con la diferencia de que utiliz6 el fallecimiento del presentador para culpar al
Estado y apelar al paternalismo que debe garantizar justicia para los ciudadanos.

Hashtags y etiquetas

La utilizacién del hashtag es la cuarta estrategia mds efectiva en esta investigacion.
Permite a los candidatos crear etiquetas o pequeiios esléganes que fomentan una atmasfe-
ra de apego y de discusidn entre grupos medianamente grandes en Twitter. Lasso la utiliz6
para promulgar su eslogan #CapacidadParaCambiar, junto al lema #LassoPresidente2021.

Por su parte, Arauz no utilizé6 mucho esta estrategia, puesto que el tuit que mas
repeticiones en su cuenta tuvo fue el de #DebatePresidencial2021, que no fue de creacién
propia, sino que difundia sus mensajes durante el debate televisivo. Ademds, utilizé eti-
quetas como #MilDeUna o #ARecuperarElFuturo, pero no continué reproduciéndolas a
lo largo de sus mensajes, por lo cual no se pudieron viralizar.

Campana negativa

Esta estrategia sirve para desvalorizar al candidato o a su partido a partir de sus
propuestas. Lasso no utiliz6 mucho esta estrategia de comunicacion politica en contra
de Arauz, sino mas bien contra el correismo en general y el socialismo del siglo XXI en
particular. En cambio, Arauz lanz6 mensajes que querian desprestigiar a su oponente y
poner en tela de juicio la propuesta de privatizar algunas instituciones publicas y subir
impuestos a la clase baja.

Hipertextualidad y promocién de la pagina web

Finalmente, como tltima estrategia en la investigacidn, se alude a la promocién de
la pdgina web en Twitter. El candidato de la oposicién, Guillermo Lasso, utilizé esta estra-
tegia para destacar sus mitines, sus eventos en linea y su principal propuesta de campana:
la creacion de dos millones de empleos. Ademads, potenci6 algunos elementos importantes
como su historia, su blog, su plan de gobierno y el botén de afiliacién.

Por otro lado, el candidato del oficialismo, Andrés Arauz, utiliz6 su pagina web
para recaudar financiacion para su campana electoral. Traté de tomar como ejemplo la
campana de Barack Obama y ejecutarla en el contexto ecuatoriano. Ademads, buscaba
que los usuarios que abrian el hipervinculo de su pagina observaran en primer lugar el
numero de voluntarios registrados, su historia, sus propuestas y el botén de sumarse a la
campaiia electoral.
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Conclusiones

Este trabajo de investigacion ha intentado presentar un analisis sobre las diferentes
estrategias de comunicacion politica que utilizaron en Twitter los dos principales can-
didatos en la primera vuelta de las elecciones Ecuador 2021, Guillermo Lasso y Andrés
Arauz. También se realizé un andlisis comparativo cuantitativo, cualitativo (estrategias) y
discursivo (usos del lenguaje) de cada uno de los candidatos, a partir de los tuis publica-
dos entre el 31 de diciembre de 2020 y el 4 de febrero de 2021.

Entre las estrategias utilizadas se tocaron la comunicacién bidireccional, la segmen-
tacion de mensajes, los tuits mas relevantes, el uso de hashtags y etiquetas, la campana
negativa y la hipertextualidad. Ademads, se contrastaron y jerarquizaron dichas estrategias.
Como resultado de este andlisis, se puede concluir que, de los dos candidatos, Lasso hizo
mayor uso de estrategias, lo que ayud¢ a la potenciaciéon de su imagen en redes sociales.
Asimismo, fue quien mds utiliz6 la red para abrir el debate y el intercambio de ideas, escu-
chando a la poblacién y manteniendo una comunicacién bidireccional que muchos otros
candidatos no usaron.

A raiz de esta conclusion, es menester mencionar que, aunque el candidato Arauz
no haya sido un experto o no haya tenido un equipo de comunicacién tan extenso y cos-
toso como el candidato Lasso, todas las encuestas lo daban como ganador en la primera
vuelta electoral de las elecciones, cosa que efectivamente ocurrié. Esto se debe a que, por
mucho que se invierta en ellas, se las maneje y se les dedique la mayor parte del tiempo,
las redes sociales no son el tinico canal para la movilizacién de masas. Lo que se gana en
Twitter o en las redes sociales en general es notoriedad, que no es sinénimo de influencia.

Es por esta razén que Arauz, al no dedicarse exclusivamente a las redes sociales,
pudo llegar no solo al voto duro, que constituia el 20 % del padrén electoral, sino poten-
ciar las estrategias tradicionales en terreno. Utiliz6 la campana para dar argumentos sobre
por qué votar por él en lugar de por sus contrincantes, basado en la figura atn latente de
Rafael Correa; y recorrié barrio por barrio para persuadir y convencer cara a cara al elec-
torado indeciso y a los floating votes. Esto ayud6 a que obtuviera mucha mds repercusion
y mas de diez puntos de diferencia con su principal contrincante.

La audiencia mostré su interés en los temas que trataban los candidatos siguién-
dolos y retuiteando o dando like a sus publicaciones. El mayor aumento de seguidores y
de interacciones se dio durante el primer debate presidencial, tras el fallecimiento del ex-
presentador Efrain Ruales y el dia de las elecciones, cuando ambos candidatos alcanzaron
su pico de audiencia en redes sociales. Por un lado, el flujo en el perfil de Arauz aumenté
significativamente mas que el de Lasso, porque quedé como el candidato mas votado en
la primera vuelta electoral. Lasso presenté un pequeno aumento de seguidores que se fue
manteniendo hasta la segunda vuelta, en la que sali6 vencedor, tras lo cual el flujo en su
cuenta crecid, por ser el nuevo presidente electo.
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Como se refleja en los datos, los ejes teméticos mds utilizados por los candidatos
se basaron en la campana publicitaria o electoral. Lasso ocupé el 47 % de sus tuits en dar
a conocer su campaiia e informar a la sociedad sobre los eventos y mitines politicos que
realizaba. Ademds, en un 25 % hablé de economia y empleo. Arauz utilizé estos mismos
ejes en su campaia de Twitter, pero dio mds importancia a su campaifia publicitaria, con
un total del 64 % de sus tuits, seguido del 17 % que comprendia los temas de economia y
empleo. Se puede concluir que, al haber vivido una pandemia catastréfica y con muchas
pérdidas, ambos se enfocaron en resaltar su imagen y la de su partido, ademas de tener
como principales focos tematicos los mencionados.

La investigacion también demostrd por parte de Lasso un discurso apoyado en un
39 % en la informacién sobre sus diferentes mitines, eventos y caravanas a lo largo de la
primera vuelta electoral. Del mismo modo, computé un 24 % en difusién de sus pro-
puestas mediante tuits de lenguaje formal, apoyados en una estrategia de didlogo con los
usuarios activos en redes sociales, para conocer sus inquietudes.

Por su parte, Arauz dedicé un 22 % de sus tuits a destacar sus propuestas, con un
lenguaje mas informal y mensajes mucho més cortos que llegasen a los jovenes y explicasen
las ideas sin distraerse mucho. Ademds, un 21 % de sus mensajes estuvieron dedicados a
informar a sus simpatizantes sobre diferentes eventos, conferencias o entrevistas en linea.

Lasso, al realizar una campana con presencia continua en redes sociales, se centré
en una mayor interaccion con los usuarios activos, tratando de responder a las quejas, in-
quietudes y preguntas que mencionaban a la cuenta del candidato. Aunque sus respuestas
eran formales y se notaba que eran redactadas por su equipo, los usuarios sentian que
tenfan una relacién bidireccional con el candidato.

Las publicaciones de Lasso se enfocaron en tres franjas horarias importantes: de
9:00 a 10:59, de 12:00 a 13:59, y de 20:00 a 21:59. Estos rangos hacen referencia a las ho-
ras en las que las personas entran a trabajar, al horario de media jornada y a cuando se
encuentran en casa después de la jornada laboral, respectivamente. En ellos se consume
mayor cantidad de informacién

En lo que respecta a Arauz, al mantener una campafa poco activa en redes sociales,
no se pudo determinar una franja horaria preferida para las publicaciones: sus tuits no se-
guian un horario definido y, por ende, no tuvieron constancia. Lo que se puede destacar es
que en algunas franjas horarias (de 11:00 a 11:59 y de 19:00 a 19:59, por ejemplo) publicé
hasta ocho tuits. Finalmente, la franja horaria en que mas tuite6 fue la de 22:00 a 22:59. En
estos horarios su publico joven estaba mas activo en redes sociales.

Las redes sociales no alcanzan a todo el universo de los votantes. Y por otro lado,
cualquier campana electoral es una actividad compleja, en la que la parte digital es solo
una mds entre las muchas piezas que componen la estrategia.
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Resumen

A partir de un breve panorama diacrénico sobre la evolucién de la ciencia politica y
su relacién con la ciudadania, se establecen los rituales sociales que dan forma a las accio-
nes politicas existentes en nuestra actualidad, entre ellas las elecciones y las transiciones
en la administracién. En este caso concreto se analizan el proceso de cambio de adminis-
tracion de Bolivia en 2019 y las elecciones estadounidenses de 2020, con la finalidad de
ejemplificar cémo la comunicacién politica es emocional tanto en la eleccién como en la
construccion de la imagen institucional de la nueva administracion.

Abstract

From a brief diachronic overview of the evolution of political science and its relationship
with citizenship, the social rituals that shape the political actions that exist today are established,
including elections and administration transitions. In the specific case, the process of change of
administration in Bolivia in 2019 and the US elections of 2020 are analyzed, in order to exem-
plify how political communication is emotional both in the election and in the construction of the
institutional image of the new administration.
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Comunicacién politica, politica emocional, gobernanza, ciencia politica
Political communication, emotional politics, governance, political science
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cacién politica: Transicion en medio de crisis”, organizado por la Universidad Andina Simé6n Bolivar, Sede Ecuador, y el Colegio de América,
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En cada momento de nuestra historia, especialmente tras la entrada del siglo XX, el
saber, en cualquiera de los formatos en que lo hemos conocido hasta ahora —la religion,
la filosofia, la ciencia, la tecnologia...— ha tratado de explicar la sociedad de su tiempo.

Desde los fendmenos mds simples hasta los mas complejos, la produccion del saber
ha sido una produccién acumulativa, superpuesta al conocimiento anteriormente incor-
porado, que siempre se nos ha mostrado como un mundo predado: un conocimiento que
ya estaba ahi cuando nosotros llegamos al mundo, que asumimos de manera aprioristica
y que solo discutimos si el nuevo saber lo pone en cuestion.

Dentro de la ciencia politica, la discusion alcanza al problema de sus origenes. Unos
pueden senalar el comienzo de la ciencia politica en la Grecia de Aristételes; otros, a finales
del siglo XIX y principios del XX; y otros, finalmente, colocar su comienzo en los afios 60
del siglo pasado, con la incorporacién del behaviorismo a la disciplina. Todos tienen ra-
zones suficientes, depende de que pongamos el acento en el estudio de la politica, en la
incorporacién del método cientifico o en la focalizacién de los comportamientos y la
inclusién de técnicas en el analisis.

En cada momento de la historia, el estudio de la politica ha servido para alumbrar
la sociedad en la que se desarrolld, ya fuera desde una visién normativa, descriptiva o
explicativa, y en funcion de estas visiones adquirié un formato diferente en cada caso. El
objetivo que nos ocupa en estas pdginas es explicar algunos factores detrds de los cambios
en las administraciones de gobierno, que han hecho que en nuestro tiempo asistamos a
algunas anomalias respecto de tiempos precedentes.

Para ello, es necesario abordar, en primer lugar, la evolucién de la propia ciencia poli-
tica, asi como el cambio de las sociedades en la actualidad. Luego, deberemos analizar cémo
las emociones se han incorporado tanto a ese cambio social como a la propia evolucién del
estudio de la politica, porque creo que ahi se encuentra la razén de lo que estd pasando.

Partimos de la idea de que, en cada tiempo, nuestras sociedades han sido leidas
desde los distintos saberes, con una focalizacién diferenciada, pero siempre con la voca-
cién de aportar conocimiento al momento histérico, y por lo tanto de dar razén de ese
momento, de esa sociedad.

Para todos aquellos a los que nos interesan la comunicacién politica y el marketing poli-
tico, resulta verdaderamente fascinante comprobar el detalle con que Quinto Tulio Cicerén es-
cribi6 el Commentariolum petitionis —el primer Winning elections de la historia—, contenido
en una carta a su hermano Marco Tulio Cicerén, candidato a cnsul, la mds alta magistratura
de la Republica Romana, para explicarle qué debia hacer para salir elegido en las elecciones
del ano 64 a. C. En este pequerio tratado se nos muestra como la mayoria de los elementos de
estrategia, segmentacion y opinién publica—que hace poco nos asombraban, cuando los tra-
taba Cambridge Analytica mediante modelos de mineria de datos— ya se encontraban en la
cabeza de Quinto Tulio hace més de 2000 afios, y fueron utilizados, creando targets, en su caso
por centurias, para que Marco Tulio ganara las elecciones en julio del 64 a. C.
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Lo cierto es que, ya fuera Quinto Tulio para guiar a su hermano, San Agustin en La
ciudad de Dios o Maquiavelo en su Principe, el conocimiento ha tratado de dar respuesta a
las necesidades de cada época. Y por eso los cambios sociales se han reflejado siempre en
los cambios del conocimiento: no solo en el contenido de este, sino también en la forma
de acceder a él y de presentarlo a la sociedad para la que se produce.

El siglo XX fue el siglo de la gran transformacién del conocimiento, aquel en que
cambid el contenido y la forma del conocer, pero ademads el propio valor de certeza del
conocimiento. Con este cambio en el valor de certeza, el conocimiento pasé de ser estdtico
a ser dindmico, como la propia sociedad.

En la famosa novela de Umberto Eco El nombre de la rosa, el nudo gordiano de
aquella enrevesada y trepidante trama que tenia que desenredar Guillermo de Baskerville
para esclarecer los asesinatos cometidos en la abadia benedictina se centraba en el valor
del conocimiento, en el sometimiento de las ansias humanas por conocer frente al estatis-
mo del conocimiento absoluto. Jorge de Burgos, el viejo fraile ciego de la abadia, era capaz
de matar con el objeto de impedir el acceso a los libros prohibidos de la biblioteca. Porque
el conocimiento no se podia cambiar. Porque si se descubriera que, en el Libro de la risa
—supuestamente contenido en el perdido segundo libro de la Poética de Aristoteles—, el
filésofo griego cantaba los efectos benéficos de la risa, el orden normativo de la cristiandad
se veria alterado.

El dogma es la fosilizaciéon del conocimiento, el reconocimiento de su valor axio-
matico y su inmutabilidad. La mayor parte de la historia de la humanidad se ha asentado
sobre dogmas, y no solo en la civilizacién cristiana. En todas las culturas, el avance del
conocimiento ha sido siempre una rebelién contra los dogmas.

En El nombre de la rosa, Eco nos propone el triunfo del contenido del conocimiento
humano frente al conocimiento absoluto, de la forma de conocimiento franciscano (inda-
gar) frente al benedictino (aceptar); en definitiva, el triunfo de la razén y del afin humano
por la razén.

El triunfo de la raz6n no ha sido fécil; ha tenido que vencer demasiados siglos, de-
masiados obstdculos para asentar las nuevas formas y contenidos del conocer, hasta llegar
al conocimiento cientifico. Quiza por eso, cuando la razén se ha instalado en el método
cientifico se ha vuelto tan fuerte, tan exclusiva y, definitivamente, tan excluyente.

Probablemente el triunfo de la razén haya sido el mayor triunfo del ser humano,
pero también, en su desarrollo, en su intento prolongado de desvincularse de lo no racio-
nal, ha traido enormes problemas a nuestra sociedad y a nuestra forma de conocer.

La politica y la ciencia politica no se han quedado al margen de este triunfo de la
razon, de este sometimiento a ella. A medida que la razén ganaba espacio, la politica bus-
caba una mayor aproximacion a lo racional y a lo racionalizado. Desde la filosofia politica,
aun hoy, se predica la superioridad de la razén sobre la emocién, bajo la premisa de que
los afectos se corresponden con actitudes de una naturaleza inferior a la de las ideas y con
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comportamientos no responsables. Con un planteamiento mas rigido, la epistemologia do-
minada por el paradigma de la eleccién racional (rational choice) explica todo el compor-
tamiento politico a través de la utilizacion de la 16gica coste-beneficio, a partir de la cual el
individuo se convierte en un ser omnisciente, maximizador de preferencias (Arias 2016).
Como sefnalaba Ramén Maiz (2010), la hazana de la razén no es otra que la exclusion
fundacional de las emociones. Y la asuncién (no siempre expresa) de esa dicotomia, razén
y emocion, tendra consecuencias sustantivas en la reflexion normativa de la democracia.

No es una casualidad que el racionalismo y la democracia crezcan del mismo édrbol.
La democracia es la forma politica de la razén frente a lo absoluto, como ocurria con el
conocimiento. Y sila democracia es el triunfo de la razén, las politicas democraticas deben
ser la expresion de la razdn sobre los impulsos, sobre los afectos, sobre lo no racional de
la politica.

El método cientifico es la formalizacion de la democratizacion de la razon. Cual-
quiera puede construir la ciencia si lo hace siguiendo un método, y en este sentido es la
liturgia de la razén para producir el conocimiento. La razén crea liturgias que formalizan
nuestra vida, nuestro acceso al conocimiento, la misma politica; nuestros comportamien-
tos se amoldan en estas formalizaciones que la razén sintetiza en simbolos y costumbres.

Ya nadie sabe por qué nos damos la mano para saludarnos, es una liturgia; pero de
un golpe la pandemia hace que dejemos de hacerlo y choquemos los codos. Con la pan-
demia nos dimos cuenta de que nuestro modo de saludarnos, de besarnos, era una fuente
de contagios, no solo para el coronavirus. Muchos estamos deseando volver a besarnos,
otros preferirfamos seguir dindonos los codos; lo decidird una lucha de la razén frente ala
raz6n institucionalizada en una liturgia. Y ganard la liturgia del saludo institucionalizado:
ganardn los besos, los abrazos y las manos, porque nuestros codos sobreviven solo en las
condiciones de provisionalidad racional de la pandemia.

Un funeral es la expresion de las liturgias de la razén para dar cabida a lo no racio-
nal, a aquello que nuestra razén no puede abarcar, la muerte.

En muchos pueblos de Galicia, se contrataban mujeres para que lloraran al muerto.
Se las llamaba “planideras”, y su mision en el funeral era llorar y resaltar las virtudes del
difunto. Y esto ocurria hace muy poco tiempo. Incluso ahora, en Espafia, como en tantos
lugares, tenemos frases preconstruidas para expresar nuestro pesar ante la muerte. Deci-
mos “Te acompanio en el sentimiento”; nadie sabe por qué esa frase y no otra es la institu-
cionalizada para decir a un familiar en un funeral o un entierro.

El lenguaje es la maxima expresioén de la formalizacién de estas liturgias, a través
de las cuales la raz6n domina lo no racional, las emociones, los sentimientos, los afectos.
Toda liturgia necesita de simbolos con los que remitir a un orden distinto de si mismos,
pero del que los simbolos participan en cuanto se refieren a objetos construidos en el mar-
co de la liturgia. El simbolo es, por tanto, algo intencional que da sentido a las situaciones.
El orden simbdlico presupone y es presupuesto por la intersubjetividad; asi, el simbolo
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no se limita a comunicar, sino que su funcién es también la de movilizar, la de llevar a la
accion. El simbolo se despliega en un discurso y su vocacion es ser asumido en un discurso
comunitario. Por tanto, posee ademads otras dos funciones: la de construir significado y la
de integrar a la comunidad.

Lo mismo ocurre en la politica. Hemos creado numerosas liturgias que formalizan
la razén, que formalizan la autoridad, las formas de elegir, incluso las normas que nos
damos. La politica ha construido liturgias de la razén, primero para autoconvencerse de
su propia racionalidad y, en segundo lugar, para limitar el alcance de lo no racional, de las
emociones, de los sentimientos. Pero no debemos olvidar que, dentro de esas liturgias, los
simbolos estdn enraizados en los afectos, en su referencia a los objetos; estos son aprehen-
didos afectivamente, y pueden movilizar emociones de gran intensidad. Esto nos ayudara
a entender las dos situaciones que analizaremos mds adelante.

La ciencia politica, como espacio cientifico de estudio de la politica, se ordené pre-
cisamente como ese andlisis racional de la racionalidad politica. Como andlisis racional
sofisticé el método hasta la rational choicey la técnica hasta matematizarla —la méxima ex-
presion de la racionalidad cientifica—; como abordaje de la racionalidad politica, renuncié
a analizar los componentes no racionales de la actividad y los comportamientos politicos.

No es que desconociera su existencia. Al contrario: el siglo XX estuvo cargado de
nociones y conceptos que reconocian la presencia del componente no racional de los

» « »

comportamientos, tales como “socializaciéon politica”, “cultura politica”, “identificacién
. . » *z 74" » Z . <« . *z : »

partidista”, “desafeccién politica”, o mds recientemente “polarizacion afectiva” y otros tan-

tos. Se trata de una larga serie de nociones fundamentales para el desarrollo de la ciencia

politica que reconocen y distinguen la existencia de un componente afectivo, pero que

muestran una total incapacidad para su abordaje analitico.

Los elementos emocionales existen, estin, y podemos notar su presencia a través
de las actitudes y los comportamientos, como decian Almond y Verba (1989 [1963]). Sin
embargo, somos incapaces de descomponerlos para analizarlos en profundidad.

La ciencia politica ha tratado de explicar cada momento de nuestras sociedades
creando conceptos que permitieran comprenderla. El problema es que nuestra sociedad
cambia mas rdpido que nuestras nociones y conceptos, y casi siempre vamos por detrds en
la explicacion. La ciencia politica no es una ciencia predictiva, sino una ciencia explicativa.

Y por eso el estudio de la politica de los setenta primeros anos del siglo XX se ha
constituido como una ciencia de lo estatico, de lo que no cambia. Explicamos la persis-
tencia de los comportamientos: la socializacién y la cultura politica como reproduccién
y transmision de comportamientos; la identificacién partidista para explicar por qué los
ciudadanos votan siempre al mismo partido; los clivajes politicos para revelar como las
fracturas sociales determinan los comportamientos. Lo cierto es que hemos consumido
casi tres cuartas partes del siglo XX explicando la consistencia y la coherencia de los com-
portamientos, por qué las sociedades no cambian, o lo hacen muy lentamente.
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La cultura politica civica, que Almond y Verba (1989) describieron como la cultura
politica de nuestras sociedades democrdticas, hace referencia a orientaciones cognitivas,
afectivas y evaluativas, y es una mezcla de elementos culturales participativos, subdituales
y parroquiales. Siempre quisimos ver la cultura civica como una cultura plenamente de-
mocratica, de componentes fundamentalmente cognitivos, pero lo cierto es que Almond
y Verba hicieron notar desde el primer dia, a principios de los 60, que se trataba de una
cultura politica mixta que se nutria de orientaciones no solo cognitivas sino también afec-
tivas y evaluativas. Quizd si hubiéramos puesto mds atencién a esto no nos sorprenderia
tanto la llegada de Trump, o el asalto al Capitolio, tan alimentado de estos componentes
que habiamos dejado de analizar.

En relacion con el andlisis del voto, los estudios cldsicos sobre el comportamiento
electoral apuntan a tres enfoques teéricos: la Escuela de Columbia, la de Michigan y la de
la eleccién racional. La Escuela de Columbia (Lazarsfeld, Berelson y Gaudet 1944) repre-
senta una perspectiva socioldgica, al considerar los factores sociodemograficos —la edad,
el nivel de estudios, el nivel socioeconémico, la religion, entre otros— como los elementos
explicativos del comportamiento de voto. Con la Escuela de Michigan se introduce el en-
foque psicosociolégico (Campbell et al. 1960), que suma a las variables sociodemograficas
la de identificacion partidista, un componente de caracter psicolégico que permanece en
el tiempo, lo que permite explicar la estabilidad del comportamiento politico de los elec-
tores y medir su grado de implicacién politica y su preferencia de voto.

El concepto de identificacion partidista refiere a una orientacién afectiva mds o
menos intensa del individuo hacia un partido politico (en una explicita vinculacién con
la teorfa del grupo referencial y los estudios de grupos secundarios). Este votante es poco
proclive al cambio en su formulacién original, aunque cada vez mds apreciamos decisiones
influidas por factores de coyuntura (liderazgo, issues, campana...). Asi, posteriormente,
desde una vision revisionista, la identificacién se concibe como algo maleable, en la me-
dida en que existen factores de cambio que pueden afectar a su estabilidad, bien a través
de la evaluacién del gobierno (Fiorina 1981; Brody y Rothenberg 1988), bien a través de la
valoracién de los candidatos (Page y Jones 1979) o de la distancia que separa la posicién
de partidos y votantes ante determinados issues (Jackson 1975; Franklin y Jackson 1983).

Sin embargo, en Europa, el cuestionamiento que generaba el concepto de identi-
ficacion partidista se explica, en cierta medida, por la influencia que otros trabajos cen-
trados en los clivajes (cleavages) politicos ejercieron en este contexto de tradicién mas
socioldgica. Desde una perspectiva macro, a finales de los anos 60, Lipset y Rokkan (1967)
recurrieron al concepto de “clivajes” o “fracturas” para comprender cémo las grandes di-
visiones sociales (clase, religion...) pueden determinar el comportamiento politico y la
formacién de los sistemas de partidos europeos. El concepto se ocupaba de analizar lo
estatico de la politica, lo que permanece en el largo plazo, dando estabilidad a los compor-
tamientos individuales y al funcionamiento de los sistemas politicos.
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Pero de repente las sociedades empezaron a cambiar y, atin mds, empezaron a cam-
biar rapido. Las transformaciones se aceleraban sin que tuviéramos herramientas para
explicar el cambio social, tan solo alcanzdbamos a describirlo.

Nuestras sociedades han cambiado mads en los tltimos cuarenta anos que en los an-
teriores cuatrocientos, porque en los tltimos cuarenta afnos nuestras sociedades admitie-
ron la racionalidad del cambio. Cambiar de opinién, de pareja, de religion, de orientacién
sexual, de partido politico ya no es tan grave. El cambio se ha incorporado a nuestras vidas
y ya no estamos condenados a la coherencia eterna.

La ciencia politica también tiene que explicar esto, y aparecen conceptos como “vo-
latilidad” para aprehender el cambio de voto, “sofisticacién electoral” para expresar como
alguien puede votar cosas diferentes al mismo tiempo, “realineamientos” para definir los
grandes movimientos electorales, etc. Utilizamos el indicador de volatilidad electoral, que
mide de manera agregada los cambios individuales de voto, para analizar el dinamismo
inherente a los procesos de movilizacion, resultado de factores diversos: la extension del
derecho a voto, la aparicién de nuevos partidos y la institucionalizacién de los clivajes.
Cuando el cambio electoral ocurre de forma continuada, lo explicamos a través de la in-
tervencion de otros factores, como la relajacién de los clivajes, de cambios en las normas
electorales, en la participacidn, en el sistema de partidos y en factores contextuales (Bar-
tolini y Mair 1990).

Posteriormente irdn apareciendo nuevas interpretaciones sobre los cambios en
el comportamiento politico y en los perfiles de los votantes que ponen la atencién en
elementos nuevos: a saber, la influencia del liderazgo (Stokes 1966), la evaluacion de la
gestion de gobierno, el desempeno de los actores y partidos sobre los issues (Nie, Verba y
Petrocik 1976) o la propia campana electoral (Wattenberg 1991).

Esta velocidad de los cambios se increment6 a medida que la comunicacién se hacia
mds global, a medida que la informacién llegaba mas rapido a nuestros hogares, y que el
acceso a la educacion y a la comunicacion se hacia mds generalizado entre la poblacién. Y al
incrementarse, alteré completamente la politica. De nada servian ya los programas electora-
les ni las promesas de largo alcance: los ciudadanos querian estar en la politica del dia a dia,
evaluar a los lideres todo el tiempo, y cambiar de opinidn sobre ellos cuando les diera la gana.

La propia teorfa de la democracia evolucioné para hacerla primero participativa,
después deliberativa y finalmente inclusiva, tres nuevas dimensiones que dotaban de carga
axioldgica, de valores, a la formalidad de la democracia representativa de caracter mera-
mente procedimental. La democracia dejaba asi de ser un mero procedimiento, una forma
de elegir y de contar, para referir valores, y son esos valores los que avanzan lo que hoy lla-
mamos “calidad de la democracia” Recientemente Hungria ha tenido conocimiento de lo
que significaba la dimensién inclusiva de la democracia, y descubrié que para Europa no
es considerado un pais democrdtico si se mantiene al margen de los valores que contiene
la democracia inclusiva.
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La personalizacion de la politica, irrefrenable desde los anos 70, favorecié que los
lideres alcanzaran mayor presencia que los partidos, pero también afecté a la propia per-
sonalizacién de los votantes, a su propia singularizacién. Hemos puesto mucha atencién al
incremento del impacto del liderazgo sobre el voto, que tanto le costé entender a la socialde-
mocracia europea, pero no hemos puesto la misma atencién en la singularizacién de los vo-
tantes. También para ellos, el yo sustituy6 al nosotros, o el nosotros se hizo cada vez menos
amplio, con mayor tendencia a lo singular y, con ello, mas facilmente variable, cambiante.

Y nacieron el “No me representan”, el “Yo no firmé”, el “No en mi nombre” y todos
esos movimientos que contrastan lo singular con lo colectivo. Es dificil mover grandes cli-
vajes, pero es mucho mads facil mover microtargets, pequenos grupos, incluso individuos,
cuya posiciéon ya no depende de lo que son sino de lo que perciben.

El marketing politico y la comunicacién politica se alimentan de esta transforma-
cién. Mientras los ciudadanos votan en funcién de lo que son —obreros, empresarios,
ricos, pobres, jovenes, mujeres, etc.—, en funcién de un supuesto interés objetivo, el com-
portamiento de los individuos aparece ligado al grupo que tiene su mismo interés. No
hay espacio para una racionalidad ajena al interés comun, de creacién supuestamente
colectiva.

Pero cuando, en vez de votar por lo que son, empiezan a votar por lo que perciben,
el interés colectivo desaparece y nos adentramos en el mundo de las preferencias. Yo voto
lo que prefiero en funcién de lo que percibo y de cémo interpreto lo que percibo. Y este
espacio de las percepciones no es solo cognitivo, también es afectivo.

Asi se construye la matriz de nuestros dias, una sociedad “microtarguetizada” que
ha cambiado la vision de las grandes fracturas de bloques, clases, etnias. .., para focalizarse
en pequenos grupos que se alimentan y se construyen desde lo que perciben cada dia, que
se diferencian de los otros no por lo que son, sino por la forma de percibir y de interpretar
esas percepciones. Somos una sociedad mas dispersa, menos homogeneizada, que soporta
el nivel de convivencia de heterogeneidad gracias al valor de la tolerancia.

Tolerancia; la misma palabra refiere nuestro modo de concebir este valor. Tolerar
significa en su primera acepcion de la RAE ‘llevar con paciencia, y en la segunda, ‘permitir
algo que no se tiene por licito sin aprobarlo expresamente’. Ambas acepciones muestran
claramente qué significa la tolerancia de los otros, de los diferentes, de la heterogeneidad
social. Las sociedades democriticas, en su dispersion, alimentan su convivencia en la tole-
rancia; y en el momento que la tolerancia social baja, la sociedad entra en crisis.

Nadie mejor que Voltaire para explicar el valor de la tolerancia a la luz del raciona-
lismo y del empirismo, al amparo de Descartes y Newton, construyendo este valor como
la fuerza de la razdn frente a lo absoluto y la barbarie. Y sin embargo nuestras sociedades
se han hecho cada vez mds intolerantes, mas polarizadas, mds confrontadas.

La incorporacion a la sociedad digital, especialmente a través del uso masivo de las
redes sociales, constituye el tltimo momento del cambio de nuestras sociedades.
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No soy de las que ve en las redes sociales el futuro de la politica, pero tampoco soy
de las que niega el cambio que han producido en los modelos de participaciéon. En los
numerosos estudios demoscépicos que hemos hecho en los tltimos anos en varios paises
latinoamericanos y europeos, el acceso a las redes sociales se mueve en pardmetros del
60 % al 75 % segun el pais y el tipo de poblacién. Los ciudadanos se estdn incorporando
de manera masiva a la sociedad digital, y todo apunta a que la brecha digital se hard mas
pequena en los proximos afnos, especialmente porque los mercados y las grandes compa-
nfas internacionales estin muy interesados en ampliar la cobertura digital en el mundo.

El avance del mercado digital es innegable. La pandemia ha supuesto un desarrollo
especial de las potencialidades de la digitalizacion, la educacion y el teletrabajo, que aca-
bara imponiéndose en el mundo.

Pero la gente estd en las redes para lo que ellos quieren, y la politica todavia no es
una de sus preferencias cuando acceden al mundo digital. Solo el 35 % de los ciudadanos
acude a las redes a informarse de politica, y solo poco mas de un 13 % acude a ellas a par-
ticipar activamente de la politica. Estos nimeros bajan cuando nos alejamos de las campa-
nas electorales o de momentos politicamente significados. Ademas, entre los medios que
los ciudadanos tienen para informarse, las redes son las que ofrecen menos credibilidad y
menos confianza. Y, sin embargo, en la actualidad son uno de los espacios mas cuidados
en las campanas politicas.

La razén es sencilla: la accesibilidad. No importa el impacto directo que las redes
tengan sobre el voto; su importancia reside en una doble virtualidad. Por un lado, cual-
quiera tiene acceso a las redes —o, dicho de otro modo, todos somos emisores en las
redes—; al mismo tiempo, ademads de su funcionamiento dialégico en la construcciéon de
la informacidn, las redes son prescriptoras para otros medios de comunicacién. Lo que
impacta en las redes accede a los medios cldsicos de comunicacion y retorna a la red con
mds fuerza.

Uno de los aspectos mds tratados en relacién con el estudio de las emociones en
la ciencia politica afecta a la comunicacién y a la forma en que se consume y se procesa
dicha informacidn, sobre todo la que se obtiene de forma digital. Las emociones estdn mds
presentes en el consumo de informacién a través de las redes sociales: la ansiedad genera la
buisqueda de informacién y la necesidad de aprendizaje, mientras que el enfado la inhibe;
por otra parte, en relaciéon con la participacion, el entusiasmo incide directamente en el
interés por el seguimiento de una campana electoral (Marcus et al. 2019; Vasilopoulos
etal. 2018). La relacién entre informacién y emociones es de doble direccion: estas influ-
yen en la busqueda de noticias, a la vez que el acceso a la informacién actda en la produc-
ci6n social de las emociones (McCarthy 1994).

Las redes inciden en la microtarguetizacion de la sociedad digital con la creacion de
comunidades digitales que homogenizan o transversalizan la propia microtarguetizacién
de las sociedades tradicionales.
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La personalizacion, la comunicacion y la aparicion de las redes sociales han incidido
en el impacto de lo percibido sobre nuestro comportamiento politico. Este depende cada vez
mas de lo que percibimos y menos de lo que somos, en un cambio progresivo, pues por mas
que ahora el impacto de las redes en la politica sea limitado, cada vez serd mayor.

Y a medida que las percepciones inciden mds en el comportamiento politico que las
dimensiones estructurales tradicionales de la politica, y que nuestras preferencias desbor-
dan el alcance objetivo de los intereses, los componentes emocionales de la politica vuel-
ven a ganar espacio. Es ahi cuando el relato vence al programa, cuando el discurso vence a
las politicas publicas, cuando los afectos desbordan las posiciones objetivas de la razén y
se produce el llamado “giro afectivo” en el estudio de la politica. Hoy no seria posible en-
tender la politica sin prestar atencién al componente emocional, y aunque, como veiamos
antes, siempre intuimos que dicho componente estaba ahi, ahora somos mas conscientes
del valor que adquiere para el andlisis.

La importancia de comprender las emociones, tanto en las ciencias sociales como
en la ciencia politica, se nutre de las investigaciones y del conocimiento generado en dis-
ciplinas muy distintas como la neurociencia, la psicologia, la filosofia y la teoria politica a
partir de principios de los 90. Algunos de estos trabajos encuentran inspiracién en la obra
de Spinoza, en su reivindicacion de la estrecha relacidn entre cuerpo y mente para explicar
la accién humana (Damasio 1994 y 2003), que deja en evidencia el error cometido por
Descartes en su concepcion racionalista del mundo. Para Bodei (1991), en Spinoza estaria
la clave para entender, desde un punto de vista politico, el antagonismo mantenido duran-
te siglos entre razon y pasiones.

La necesidad de conocer cudl es la relacién existente entre razén y emocién implica
encontrar una definicién para las emociones en la que se sustantive la diferencia con res-
pecto a sentimientos, afectos y pasiones. Es el caso de autores como Solomon (1993), que
establece una teoria subjetiva de las pasiones; de Damasio (2003), que las separa de los
sentimientos; y de Dixon (2006), cuyo trabajo abarca y distingue los cuatro conceptos.

Desde esta perspectiva, no pretendemos plantear el problema de las emociones con-
tra la razén. No pensamos en la razén como la parte positiva de la politica y en las emocio-
nes como la parte negativa; muy al contrario, lo que aqui se propone es el reconocimiento
de la politica como un espacio para la razén emocionada, para dar cuenta de las diferentes
dimensiones de la politica. Apostamos por romper el dualismo razén-emocién, entendien-
do la relacién entre ambos elementos como complementaria, traducida en una suerte de
“simbiosis explicativa” (Maiz 2010y 2011) para la politica y el comportamiento politico.

Todos los que nos dedicamos a las campaiias electorales sabemos bien que en ellas
no solo se trata con hechos y argumentos, también intervienen las emociones. En el dis-
cutido estudio de Mercier y Sperber (2011) se pone de manifiesto el importante rol que
juegan las emociones en la movilizacion y el engagement, lo que cuestiona la idea de que
un ciudadano con un buen acceso a la informacién es capaz de entender la realidad en
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la que vive y razonar sobre los problemas de la politica. Para ambos autores, en la medi-
da en que la funcién del razonamiento es producir argumentos, en el debate politico la
buisqueda de argumentos estd orientada a apoyar una conclusién predeterminada, no a
producir conocimiento. De este modo, la discusion tiende a reforzar la polarizacion de las
opiniones mds que una mutua comprension o el avance del saber (Zhang y Clark 2019).

En otras palabras, el sesgo emocional es imprescindible en la construccién de los
significados a través de los cuales aprehendemos nuestro entorno, también el politico.
Creo que las emociones solo desbordan a la razén cuando la politica se presenta como
una razén “desemocionada’, que no abarca los requerimientos de los ciudadanos y que
provoca su desafeccion.

Me gustaria centrarme ahora en dos casos concretos para explicar qué tiene que
ver lo anterior con las transiciones de administraciéon. Me refiero al proceso de cambio
de administracién de Bolivia en el afio 2019 y a las elecciones estadounidenses de 2020.

Estos casos acabaron de forma diferente, pero ambos fueron excepcionales y estu-
vieron muy alejados de los pardmetros en que se han movido estas situaciones en tiempos
precedentes. Ademds, los protagonistas de ambas excepcionalidades no fueron los lideres
sino las ciudadanias.

He mencionado la importancia de las liturgias en la institucionalizacién de los
comportamientos, especialmente para conducir aquellos momentos propicios a la in-
continencia emocional. Los cambios de administraciéon son uno de los momentos mads
institucionalizados en los protocolos de los Estados. No se trata solo de cambiar a un pre-
sidente, sino ademads de legitimar el nuevo Gobierno y el propio modelo democrético que
ha dado origen al cambio. Porque la fuente de legitimidad del Gobierno es la ciudadanfa,
de ella emana todo el poder, y cuando se cuestiona el canal que produce esa legitimidad se
estd cuestionando al Gobierno y al régimen que lo produce.

Los dos casos que voy a presentar tienen en comun el intento de deslegitimacion
del proceso. No obstante, en Bolivia se intenté deslegitimar la supuesta victoria del presi-
dente saliente, mientras que en EE. UU. fueron los partidarios del presidente saliente, y él
mismo, quienes deslegitimaron la victoria del aspirante a la Casa Blanca.

Normalmente, los intentos de deslegitimacion van siempre dirigidos a los Gobier-
nos salientes; en EE. UU., sin embargo, la formalizacién de las instituciones democraticas
es tan fuerte que el mismo presidente saliente, desde la Casa Blanca, intent6 deslegitimar
el proceso para no aceptar la derrota. Esto es posible solo porque los propios ciudadanos
norteamericanos estan convencidos de la ajenidad de la Casa Blanca al proceso, algo que
probablemente no pasarfa en ningin pais de América del Sur.

Empezaremos por exponer algunas claves para comprender el caso de Bolivia: las
primeras serdn de cardcter contextual, las segundas estardn referidas a la propia compe-
ticion electoral y un tercer grupo, a la movilizacién que produjo la caida de Evo Morales.
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Entre las primeras quisiera destacar tres: el referéndum, la derrota en La Haya y la
presencia de los comités civicos ciudadanos:

1.

Dos afios antes de las elecciones de 2019, Evo Morales habia perdido el refe-
réndum para la reforma constitucional, que tenia por objeto la ampliaciéon de
mandatos del presidente y el vicepresidente. Sin duda, aquella derrota —o mads
exactamente el hecho de no aceptar el mandato popular de no volver a presentar-
se— alterd la confianza que el pueblo de Bolivia tenia depositada en el presidente.
La derrota de Bolivia en La Haya, en el litigio con Chile sobre el mar, resulté tan
inesperada para unos ciudadanos que habian confiado absolutamente en la vic-
toria anticipada por su presidente, que provocé otra fuerte fisura en su imagen.
La renacida fortaleza de los comités civicos ciudadanos, organizaciones estamen-
tales periféricas del sistema democratico, maximizaron el no del referéndum vy, es-
pecialmente en Santa Cruz, los incendios de la Chiquitania para hacer valer su voz.

El segundo grupo de claves tiene que ver con el propio proceso electoral, y esta re-
ferido al papel que jugaron las encuestas y la Organizacion de Estados Americanos (OEA)
en la legitimacion de la candidatura de Evo Morales, y al apagén del recuento:

1.
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La inmensa mayoria de las encuestas anticipaba la victoria de Evo en la primera
vuelta y su incapacidad para ganar en la segunda, de haberla, especialmente si el
candidato era Carlos Mesa. Esto hizo que la ciudadania y los medios de comu-
nicacién pusieran toda su atencién en la primera vuelta, especialmente en los
feudos de la oposicion, como Santa Cruz, que se volco en el voto a Carlos Mesa,
incluso abandonando al candidato del propio departamento, Oscar Ortiz.

La OEA —especialmente su presidente, Luis Almagro— habia avalado la legi-
timidad de la presentacién de Morales, hasta el punto de que Almagro estuvo
presente en uno de los mitines de lanzamiento de la candidatura y no tuvo
reparo en referenciar a los derechos humanos para justificar que Morales se
saltase la Constitucion y el referéndum vinculante que habia perdido.

El recuento de los votos anticipaba la victoria de Evo Morales, pero también,
por un ajustado margen, la dificultad para alcanzar la segunda vuelta. Cuando
se llevaba contado el 83,76 % del padrén —con el 45,28 % de los votos para Evo
Morales y el 38,16 % para Mesa; es decir, una diferencia de 7,87 puntos, lo cual
significa una segunda vuelta—, el conteo se interrumpié por orden del Tribunal
Supremo Electoral, lo cual gener6 la desconfianza del pais. Cuando se volvi6 a
activar, casi 24 horas después, el conteo se actualizd y la diferencia se habia incre-
mentado a 9,36 puntos: un punto y medio de variacién que permitiria superar
los diez necesarios para evitar la primera vuelta con la incorporacién del censo
en el extranjero. Ni la ciudadania boliviana ni la OFEA, incluido Almagro, creye-
ron en la limpieza del proceso.
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Finalmente, quisiera apuntar un tercer grupo de claves que se produjeron durante
la movilizacién popular, y que hacen referencia a la aparicién de Camacho en escena, a la
ausencia de los partidos y al papel de la OEA, la Policia, el Ejército y la Iglesia.

1. La aparicién en escena de Luis Fernando Camacho, presidente del Comité Ci-
vico Pro Santa Cruz, cambid6 el rumbo de los acontecimientos. Sin haber sido
un actor politico importante hasta ese momento, Camacho vio en la deslegi-
timacién del resultado una oportunidad politica tinica para convertirse en el
lider de la ciudadania boliviana, o cuando menos de la crucena. Por ello, desde
el Comité Civico Pro Santa Cruz, dio comienzo al paro que detendria el pais
comenzando por Santa Cruz de la Sierra, el reducto mds fuerte de la oposicién.

2. Desde el principio, Camacho sefal6 el cardcter civico del paro y alejé a los parti-
dos de su organizacion y liderazgo. Era la hora de la ciudadania, y con ese toque
populista de pueblo enfrentado a las élites ejercié su liderazgo, que fue creciendo
a medida que el paro se extendia. Lo cierto es que tanto los partidos como los
lideres politicos dejaron el campo libre a Camacho, convencidos de que el paro
no triunfaria, y de que el Ejército y la Policia permanecerian al lado de Evo.

3. El tercer factor fundamental fue el informe de la OEA. El mismo Almagro que
bailara en la presentacién de Evo Morales como candidato emitia ahora un
informe en el que destacaba las irregularidades del recuento.

4. Finalmente, destaco la rebelién policial, acompaniada dias mds tarde por la del
Ejército, que terminé con Evo Morales abandonando el pais.

Podria contarles qué pas6 después, pero lo més importante es observar como todos
los estamentos del pais, desde la ciudadania hasta la Iglesia y los organizamos internacio-
nales, se unieron para deslegitimar un proceso electoral. Y lo esencial no es si se trat6 de
una revuelta ciudadana o de un golpe de Estado —o de una mezcla de ambos conviviendo
bajo un mismo epicentro—, sino cémo se produjeron las condiciones para que la deslegi-
timacidn afectara a todos estos espacios de poder.

Lo explicaré también en cinco puntos:

1. La confianza en el presidente estaba rota, incluso para sus adeptos. Mas alld de
los elementos de cardcter cognitivo que el Gobierno pudiera transmitir sobre la
limpieza del proceso, los lazos afectivos con Evo Morales estaban deteriorados
y su credibilidad, puesta en entredicho.

2. El interrupcién del escrutinio quebrd una de las liturgias de la democracia: la
transparencia de los recuentos, que deben ser accesibles a todos los ciudadanos.
Es una liturgia tan poderosa que limita en todo el mundo el ficil recurso al voto
electrénico, porque la democracia requiere que cualquier ciudadano pueda ser
garante del resultado.
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3. Elmismo actor politico que habia dotado de legitimidad la eleccién, Luis Alma-
gro, deslegitimo¢ el resultado. La construccién de elementos cognitivos y afec-
tivos que funcion6 para presentar a Evo como un candidato legitimo servia
ahora para construir el relato del fraude. Y a partir de ese momento, toda la
ciudadania boliviana crey6 en el engafo, incluso las propias élites del partido
de Morales, el Movimiento al Socialismo (MAS).

4. De ese contexto se nutri6 el liderazgo populista y emocional de Luis Fernando
Camacho. Camacho representé el paradigma basico del populismo: el pueblo
contra las élites. Echar a Evo no fue la funcién de los partidos de oposicidn,
sino de una revuelta popular y populista liderada al margen de la partidocracia.
Todos los tépicos populistas, con el dnico error de que un “culito blanco” y
acaudalado no puede representar a los oprimidos bolivianos.

5. Lavelocidad de la comunicacién digital transversalizo los diferentes targets, que
no responden a los mismos motivos ni al mismo liderazgo, pero si a la misma
accion. No todos eran seguidores de Camacho. Camacho monopoliz6 el espacio
de la representacion, pero lo que verdaderamente unia a todos los grupos que
se movilizaron era echar a Evo Morales, echar al MAS. Y en la medida en que
las redes sirven para la construccién de la movilizacién, alteran las emociones
del pafs, transformando el miedo en enfado, estimulando la resistencia primero
y la confrontacién después. Nunca el pais habia soportado un paro tan grande,
nadie esperaba que aquello se prolongase mas alld de los primeros dias, pero sin
anclajes emocionales, cuando la OFA evacu6 su informe, los propios sectores
del MAS invitaron al presidente a marcharse. Evo no se fue porque triunfara una
movilizacién o un golpe; no se fue porque el Ejército o la Policia lo abandona-
ran: se fue porque se sintié abandonado por su partido, y por eso ahora, una vez
retornado, intenta controlarlo de la forma mas nitida que le es posible.

Los elementos que acabo de referir muestran como la quiebra de las liturgias per-
mite que las emociones desborden a la razén institucionalizada, especialmente cuando esa
raz6n ha roto sus anclajes emocionales con la ciudadania, generando desconfianza y per-
mitiendo la canalizacién de otra arquitectura emocional frente a la razén desemocionada.

Es facil que las emociones negativas se alien en la destruccion de la razén desemocio-
nada, pero no es ficil que construyan una nueva razén emocionada, especialmente porque
esta necesita de elementos cognitivos que le den consistencia, ademds de los afectivos.

La mayoria de los fenémenos politicos que han caracterizado esta tltima década
tienen enormes dificultades para construir una razén emocionada que les genere sosteni-
bilidad. No hay mas que mirar a los movimientos de indignados, a las revoluciones drabes,
alos cambios en Latinoamérica o a la propia Bolivia, en la que dos aios después retorné el
MAS por la incapacidad para construir una alternativa que llegue a los ciudadanos.
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Permitanme, para terminar, hacer dos comentarios sobre el acceso de Biden a la
Casa Blanca.

EE. UU. nunca pens6 que sus ciudadanos asaltarian el Capitolio para impedir la
toma de posesion de un presidente. Para quienes recuerdan la razén de Estado que esgri-
mi6 Al Gore para admitir la victoria de George Bush en la eleccion presidencial de 2000
—en la cual la Corte Suprema refrendé por cinco votos a cuatro el recuento realizado en el
estado de Florida, donde gobernaba el hermano de Bush—; para todos los que recuerdan
aquel momento, el asalto al Capitolio resulta incomprensible.

;Qué cambi6 entre un momento y otro? ;Por qué Al Gore admitié una derrota en
la que nadie crefa y Trump no asumi6 la victoria de Biden cuando todos la daban por
descontado? Porque Trump ya habia quebrado todas las liturgias de racionalidad politica
establecida, y el asalto al Capitolio no era sino un paso mas en aquella deconstruccién de
la razén. Habia construido un relato que generaba una cognicion alternativa basada en el
fraude del voto por correo, y esa cognicién emocionada estaba por encima de cualquier
realidad alternativa.

Al contrario que Morales, Trump no defendié su victoria en un momento de de-
cadencia, es decir, bajo la emocionalidad negativa de su propio electorado; la defendié
mientras incorporaba siete millones de votos mds que en su anterior eleccién, con un elec-
torado inmerso en emociones como el entusiasmo, que genera movilizacién, o el orgullo,
fuente inquebrantable de la adhesién.

Siete nuevos millones de votantes de clases medias, cuando las politicas publicas de
Trump han sido negativas para las clases medias; pero eso no importa, lo que importa es que
el votante mediano sinti6 que Trump le devolvia orgullo y libertad para ser como él quisiera.
De nada vale ya el interés objetivo de clase, solo cuentan las preferencias individuales.

Dicen que los obreros de las fabricas de coches de Chicago votaron a Trump, pero
esa es solo una parte de la verdad. Lo cierto es quienes creyeron que los mexicanos venian
a robarles el trabajo votaron a Trump, y los que no lo creyeron no lo votaron. Son las pre-
ferencias, idiota.

Y las preferencias se mueven en el relato, en las percepciones, y se alimentan de las
emociones.

Los hombres también lloran; las emociones se han impuesto a la razén porque la
razon se ha desemocionado. No se trata de matar a la razén, solo de reconocer su convi-
vencia con las emociones. Y la razén emocionada serd mas fuerte.

A modo de conclusion, me gustaria destacar algunas de las ideas que recorren el tex-
to y que me parece sintetizan parte de la explicaciéon del momento que estamos viviendo.

En primer lugar, la idea de que nuestro conocimiento —también el politico— es
deudor de su tiempo. La ciencia politica ha ido respondiendo en cada momento a los pro-
blemas de su sociedad, y lo ha hecho de acuerdo con la visién dominante de su contexto
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histérico, dentro de los paradigmas cientificos desarrollados hasta ese entonces, y casi
siempre por detrds de los cambios sociales y politicos que se acaban imponiendo y que
obligan, a su vez, al avance del conocimiento.

En segundo lugar, el triunfo del conocimiento racional y del método cientifico,
que lleva al olvido de las emociones, de los afectos en la explicacion de la realidad. Y en
ese afdn racionalista, a pesar de reconocer la presencia de componentes no racionales, el
analisis politico se centra en los elementos estaticos de la politica. A través de la ciencia
politica tratamos de identificar aquello que da estabilidad a los sistemas politicos, aquello
que explica la lealtad del votante, la identificaciéon con el partido.

Con las grandes transformaciones sociales, econémicas, culturales y politicas de
la segunda mitad del siglo XX, el mundo cambi6 y ese cambio se hizo permanente. Y en
la explicacién politolégica del cambio se hizo necesario volver a considerar la parte no
racional del comportamiento, volver a las emociones como un elemento mas que confor-
ma las preferencias politicas de los ciudadanos, de los votantes. Es aqui donde aparece la
tercera cuestiéon importante: cdmo se produce el giro afectivo en el estudio de la politica.
La reciente proliferacion de investigaciones sobre ese componente no racional en distintos
campos de la ciencia politica (la teorfa politica, el comportamiento politico, la comuni-
cacion, el marketing...), asi como en otras disciplinas (neurociencia, psicologia, comuni-
cacion, filologia...), muestra el creciente interés por analizar el papel de las emociones.

Por ultimo, en cuarto lugar, esta la necesidad de un planteamiento analitico que
integre razén y emocién. No es posible explicar muchos de los acontecimientos que tuvie-
ron lugar en los dltimos afios en el mundo (la Primavera Arabe, el Brexit, el referéndum de
paz en Colombia) sin acudir a una lectura emocional de la politica, donde los afectos in-
dividuales se construyen de manera colectiva a medida que se van forjando los elementos
racionales de la politica: las politicas publicas y los programas electorales y de gobierno.

Proponemos, por tanto, desde un enfoque constructivista, analizar el papel de las
emociones como un elemento mas que interviene en la comprension, la evaluacién y la
significacién que hacemos de la politica y de sus actores. La politica no es solo el qué, es el
cémo y, mds explicitamente, el sentimiento del como; por eso, la politica se construye y se
autorreferencia emocionada, o simplemente no es politica.
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Resumen

A partir de una exploracién cualitativa aleatoria de contenidos periodisticos, esta in-
vestigacion revisa ejes narrativos esenciales que conectaron la crisis de imagen y sanitaria
desde la agenda setting y desde las redes sociales, en la esfera ptblica, durante el primer
afo de la pandemia del COVID-19 en Ecuador. La delimitacién del contexto en el cual
se desplegd este proceso y la lectura critica del enfoque hegeménico subyacente en la in-
formacién y la opini6én publicadas tienen el objetivo de identificar las claves de comuni-
cacidn que posicionaron una percepcion colectiva de crisis global, y que incluso podrian
haber incidido en la coyuntura electoral de 2021. La investigacién concluye reflexionan-
do sobre los eslabones que entrelazaron dos crisis especificas, en una tormenta perfecta.

Abstract

Based on a random qualitative exploration of journalistic content, this paper reviews essen-
tial narrative axes that connected the image and health crisis from the agenda setting and from
social networks, in the public sphere, during the first year of the covid pandemic. -19 in Ecuador.
The delimitation of the context in which this process unfolded, and the critical reading of the
underlying hegemonic approach in the published information and opinion, have the objective of
identifying the communication keys that positioned a collective perception of global crisis, and
that even, could have affected the electoral situation of 2021. This research concludes by reflecting
on the links that intertwined two specific crises, in a perfect storm.

Palabras clave - Keywords

Opinién publica, agenda setting, redes sociales, desinformacién
Public opinion, setting agenda, social network, misinformation
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Introducciéon

El 29 de febrero de 2020, la entonces ministra de Salud, Catalina Andramuifio, con-
firmo el primer caso de COVID-19 en Ecuador. El anuncio se realizé poco antes del me-
diodia, en una rueda de prensa. Mientras ello ocurria, la “paciente cero”, una adulta mayor
de 71 anos que el 14 de febrero habia arribado desde Espaia, fallecia en el Hospital Gene-
ral Guasmo Sur, en Guayaquil. Su localizacion y otros datos, hasta entonces mantenidos
en secreto, se divulgaron vertiginosamente y sin recato a través de las redes sociales.

La publicacién de fake news (noticias falsas) y opiniones exaltadas en diversas pla-
taformas se sum¢ a la difusion noticiosa, cuya inmediatez caracteristica reiteraba el hecho,
mientras urdia en apurado empeiio la confeccién del contexto informativo que exige el
buen oficio periodistico. Este vacio relativo de informacién en el relato inicial, desplegado
desde medios controlados por el Gobierno nacional y desde medios privados, dejaba en
el publico mds preguntas que respuestas, todo lo cual acicated en los albores de la crisis
sanitaria un enfoque editorial coincidente con la progresiva percepcion de incertidumbre
y con el miedo, como respuesta natural a la sensacién de peligro inminente en la esfera
puiblica (Habermas, Lennox y Lennox 1974).

La crisis sanitaria

La Organizacién Mundial de la Salud (OMS) declaré a la epidemia de COVID-19
una emergencia de salud publica de preocupacién internacional el 30 de enero de 2020.
Casi un mes y medio después, el 11 de marzo de 2020, la declar6 pandemia. Al momento
del anuncio, segtin este organismo se registraban mas de 118 000 casos en 114 paises, asi
como la muerte de 4291 personas a causa del virus (Adhanom 2020, parr. 3).

Con el paso de los dias, la absoluta mayoria de naciones tocadas por la pandemia
mostré que ninguna estaba preparada para enfrentarla: “Nunca habiamos visto una pan-
demia provocada por un coronavirus. Y nunca hemos visto una pandemia que pueda ser
controlada, al mismo tiempo” (parr. 10).

El 11 de marzo, el Gobierno ecuatoriano declaré la emergencia sanitaria nacional
para aplicar medidas de prevencion y control en los puntos de ingreso al pafs; el aislamiento
domiciliario a pasajeros provenientes de lugares con alto indice de contagios; controles més
rigurosos y restricciones para eventos masivos; el fortalecimiento de protocolos de biosegu-
ridad para el personal de salud; y el uso de plataformas tecnoldgicas en linea para el trabajo,
la medicina y la educacién. Adicionalmente, el presidente, Lenin Moreno, pidi6 a la ciuda-
danfa cumplir normas de higiene y bioseguridad preventivas, advirtié con sancionar a los
infractores y subray¢ la importancia del compromiso social: “El mejor aliado es nuestra dis-
ciplina”, subrayé ese dia, y repitié ese mensaje incansablemente durante los meses siguientes.

Lanoche del 16 de marzo de 2020, Moreno emiti6 el decreto de estado de excepciéon
en todo el territorio nacional, “por calamidad publica” (EC 2020, art. 1). Para entonces, se
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reportaban oficialmente 58 casos confirmados de COVID-19, de los cuales 12 eran de per-
sonas que habian venido del exterior. El 27 de marzo, la cuenta fatal sumaba 36 muertos y
1595 contagios a nivel nacional. Para el 2 de abril, serfan 98 y 2758, respectivamente, segiin
reporté BBC News, citando a la Universidad Johns Hopkins (Milldn 2020).

El virus se expandia rapidamente y convirtié en pocos dias a Guayaquil en el nudo
critico de la crisis sanitaria, al punto que esa ciudad y el pais saltaron a las primeras planas de
incontables noticieros en todo el mundo. Hasta el 1 de abril, segtin datos oficiales, se habian re-
portaron 60 muertos y 1301 infectados en Guayaquil, pero la cifra no incluia toda la gente que
habfa muerto sin que se le hiciera el test para comprobar si habia sido debido al coronavirus.

En el primer mes y medio de la pandemia, en la provincia del Guayas (de la que
Guayaquil es capital), murieron 16 000 personas, 13 000 mas que en el mismo periodo del
afo 2019, segin los datos del Registro Civil procesados por el periodista Pail Mena, del
diario EI Universo. Ecuador ocup6 en ese momento el segundo lugar en ndmero de muer-
tes después de Brasil, aunque su poblacién es doce veces menor y su territorio, treinta
veces mds reducido (Zibell 2020a).

La idea de que el Gobierno habia actuado de manera irresponsable para contener la
epidemia en Guayaquil se posicioné no solo a nivel nacional, sino que se esparcié también
a nivel internacional. Medios ecuatorianos y extranjeros, asi como redes sociales, mos-
traban una y otra vez una realidad devastadora intensificada por recurrentes testimonios
de personas que habian perdido a sus seres queridos por falta de atencién médica, o que
no podian recuperar los caddveres debido a la imposibilidad de identificarlos; funerarias
cerradas porque no daban abasto; cementerios sin capacidad para recibir més caddveres;
y una “fuerza de tarea” del régimen, liderada por el exvicepresidente Otto Sonnenholzner,
cargando cuerpos de difuntos para trasladarlos a la morgue en todo vehiculo disponible.

Diversos reportes denunciaban que el oxigeno escaseaba, al igual que las medicinas
y las camas para hospitalizacion y para las unidades de cuidados intensivos; no habia atau-
des suficientes ni espacio en los cementerios; la corrupcién por sobreprecios en productos
médicos y de bioseguridad vitales en esos dias intensific6 la desazén colectiva.

A la crisis sanitaria se sumaria otra: la crisis humanitaria. Con la poblacién en con-
finamiento, el sistema de salud colapsado, las finanzas ptblicas en soletas y la produccién
detenida por efecto del aislamiento obligatorio, habia que resolver el problema de los
millones de personas que, en breve, no tendrian recursos para alimentarse.

El contexto: Una mesa servida para el coronavirus

sEn qué condiciones se encontraba Ecuador cuando el coronavirus entré en escena?
Al arribo del COVID-19, Ecuador era un pais econémicamente vulnerable, politicamente
atomizado y con un clima social altamente sensible. La crisis sanitaria desnud¢ las debili-
dades del sistema de salud publica, cuyo subsistema de control epidemiolégico habia sido
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desmantelado pocos anos atrds, lo que volvid inttiles los esfuerzos del Ministerio de Salud
Publica (MSP) para contener, como primera linea de defensa, los efectos de una crisis de
imagen (Isch 2018) que avisaba su inminente extension hacia el Gobierno central. Cuan-
do el 16 de marzo el presidente Lenin Moreno declaré al pais en estado de excepcidn por la
crisis sanitaria, la esfera publica estaba ya desbordada de multiples versiones y opiniones.
La voz oficial era una mortecina luz tardiamente empenada en guiar hacia la calma en
medio de la tormenta perfecta que se habia desatado.

Por otro lado, més de una década de enfrentamiento entre el correismo y la oposicién
habfa quebrantado el interés de muchos en la politica. Era notoria la ausencia de liderazgo na-
cional, y la confianza en las instituciones publicas conectadas con cualquiera de las formas del
poder venia en caida libre. Los indices de pobreza y desempleo eran desalentadores.

Economia, corrupcion y percepciéon de impunidad

En marzo de 2020, la economia exhibia cifras alarmantes,? sobre la sociedad ecua-
toriana se cernia la incertidumbre ante el futuro inmediato, y la sensacién de impunidad

estaba fuertemente arraigada en la percepcion colectiva. En un mensaje a la nacion, el
presidente Moreno dijo:

El pais nunca ha vivido una situacién tan grave. Dejaremos de recibir este afio 8000 millo-
nes de délares a causa de la pandemia, perderemos 2700 millones por el desplome de los
precios del petrdleo. Ha caido la tercera parte de las exportaciones de flores, café, cacao. En
abril, dejamos de recibir casi 40 % de impuestos, y sabemos que perderemos 2700 millones
mds. Tampoco contaremos con casi 2000 millones previstos por monetizaciones. A estos
8000 millones perdidos por la pandemia, se suma el déficit de 4000 millones del presupues-
to general del Estado. (Moreno 2020)

Esta descripciéon quedaba corta. En marzo de 2020, Ecuador era una metéfora del
mal tiempo: el déficit fiscal alcanzé los 5700 millones de ddlares, y la deuda publica ascen-
dia a 63 163 millones de dodlares en diciembre de ese afio (Banco Mundial 2022).

En otro campo de grave incidencia econémica, Ecuador ocup6 en 2020 el puesto 33
entre 180 paises calificados segtin el indice de corrupcién de Transparencia Internacional
(2022). No hay un consenso sobre cudnto dinero ha perdido el pais por la corrupcion,
pero las estimaciones més conservadoras hablan de 35 000 millones de ddlares, frente a

otras que la sitian en alrededor de 60 000 millones ddlares en la década previa al gobierno
de Moreno.’

? La pobreza en Ecuador creci6 7,4 % durante 2020, para situarse en 32,4 %. La pobreza extrema nacional pasé del 8,9 % en 2019 al 14,9 % en

2020. A nivel urbano, la pobreza extrema se duplico, al pasar del 4,3 % en 2019 al 9 % en 2020. Por su parte, en las zonas rurales crecié cerca
de 9 % en doce meses y se ubicé en 27,5 % (EC INEC 2021).

? Para un informe resumen sobre Ecuador, ver Fundacién Ciudadania y Desarrollo y Transparencia Internacional (2020).
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Durante la emergencia sanitaria, la Contraloria realiz6 53 auditorias a las compras pu-
blicas de insumos. Al mismo tiempo, reportes de prensa relataban la espeluznante situacién:

Se habla de sobreprecios de hasta el 9000 % en contratos entre marzo y mayo de 2020 [...].

En abril, el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) compré insumos médicos
en contratos con 100 %, 250 % y hasta 400 % de sobreprecio. El 3 de mayo, se hizo publica
la compra en el Hospital del IESS de Los Ceibos de Guayaquil de 4000 fundas para cadéve-
res a USD 148, que en el mercado cuestan apenas USD 12. Con el presunto sobreprecio se
podrian haber comprado 45 333 trajes de bioseguridad, 138 071 mascarillas KN95 o 525
714 mascarillas quirdrgicas.

Tres dias después, el 8 de mayo, una nota de Primicias revel6 un sobreprecio del 40,2 %
en la compra de 7000 kits de alimentos. En el Hospital Eugenio Espejo en Quito se investiga
el sobreprecio de equipos laparoscépicos. En el Hospital Docente Ambato, de overoles y
mascarillas. En el Hospital Guasmo Sur de Guayaquil, la pesquisa es por peculado. La Fis-
calia ha abierto indagaciones en al menos quince establecimientos de salud y las denuncias
siguen apareciendo. (Roa 2020, parrs. 1,6y 7)

El mismo ano 2020, el Gobierno gasté 8592 millones de délares en salarios de tra-
bajadores publicos, pese a que mas de 10 000 funcionarios del sector habian sido desvin-
culados en octubre de 2019. La obesidad burocritica, producida en gran parte por el clien-
telismo, rompia sin pudor las costuras del presupuesto general del Estado (Torres 2020).

Por otro lado, la ola migratoria de venezolanos que huian del régimen de Maduro
obligd a un gasto no previsto de 550 millones de ddlares.

Crisis de credibilidad politica, institucional y de liderazgo

En el plano politico y social, el Gobierno atin convalecia por la crisis de octubre de
2019, provocada por el levantamiento indigena y de otros sectores que durante doce dias
rechazaron la eliminacién del subsidio a los combustibles y causaron pérdidas aproxima-
das a los USD 800 millones (El Universo 2019).

El diario Expreso de Guayaquil publicaba en marzo de 2020 resultados de investi-
gaciones realizadas por las encuestadoras Click Report, Perfiles de Opinién y Cedatos. El
reporte de prensa destacaba que, al finalizar 2019, el 88 % de los ecuatorianos desconfia-
ba del Gobierno nacional; el 85 % de la poblacién calificaba como mala o muy mala la
gestion del Legislativo; y en la primera semana de marzo de 2020, apenas el 19 % de los
encuestados tenia confianza en el proceso electoral que se avecinaba, a cargo del Consejo
Nacional Electoral (Rueda 2020).

El expresidente enfrentd la crisis sin capital politico y con la caja fiscal sin recur-
sos econémicos. Cuando emitié el decreto de excepcién para evitar la propagacion del
COVID-19, tenia un 7,72 % de credibilidad, una cifra mucho peor que la de cualquiera de
los presidentes defenestrados por insurrecciones populares en la década de 1990.
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Entre 2018 y 2019, solo el 54 % de los ecuatorianos estaba de acuerdo con la afirma-
cién “La democracia como sistema ha permitido solucionar los problemas de la gente”*
No es una estadistica sin importancia en un pais sumido en incertidumbre econémica
y politicamente polarizado, puesto que es precisamente entonces cuando resulta vital la
conduccién asertiva de un liderazgo nacional cohesionador, capaz de conducir a sus ha-
bitantes hacia un escenario de orden, certidumbre y estabilidad. Ante la falta evidente de
este liderazgo se entiende cémo la indisciplina ciudadana a lo largo de la pandemia fue
un factor gravitante en la curva negativa de contagios y defunciones, tal cual sefialaron
reiteradamente autoridades del Comité de Operaciones de Emergencia Nacional (COE),
el Gobierno, la fuerza publica y el MSP.

Asimismo, segin una investigacion de Cedatos (2020), en abril de 2020 las princi-
pales prioridades a ser resueltas segtin los encuestados eran: 1. la salubridad en sus diver-
sos aspectos (41 %); 2. la situacidn actual y perspectivas de la economia nacional (24 %);
3. la falta de empleo y la situacion de pobreza (21 %); y 4. las dificultades de vivienda, la
violencia y la indisciplina de la poblacién (14 %).

El primer golpe de la pandemia encontré a Ecuador con la mesa servida.

La crisis de imagen como espejo de la realidad que se percibe

Cuando el 11 de marzo de 2020 se declar6 el estado de emergencia sanitaria en el
Sistema Nacional de Salud, el COE se activé y, junto con el MSP, fue la cara visible de la
estrategia disenada por el Gobierno de Moreno para evitar la transmisién comunitaria
—que, consideraban, constitufa el mayor riesgo—.

Con todo el aparato gubernamental movilizado, era de suponer que la comunica-
cion se desplegara de manera organizada, orgdnica, oportuna y coherente; sin embargo,
ello no ocurrié. La red de informacién y propaganda estatal es enorme y compleja. Re-
quiere una linea de mando clara, recursos y personal calificado para responder, eficiente-
mente y dentro de un sistema técnico, a lineamientos apropiados para enfrentar una crisis
efectiva (Isch 2018) como la que la emergencia trajo consigo.

Las debilidades del sistema de comunicacién gubernamental saltaron a la vista en las
semanas iniciales de la pandemia y produjeron otra crisis: la de imagen. ; C6mo ocurri6 esto?

Desde el inicio de la pandemia, las élites que manejaron la agenda setting normali-
zaron la nocion de crisis mediante el despliegue de estrategias de informacién, educacion,
propaganda y opinién. De su lado, las distintas respuestas sociales al margen de la agenda
asumieron esa version de la realidad, cuya imagen mds potente fue, precisamente, la de un
pais totalmente en crisis.

* El dato fue expuesto en la presentacion del estudio académico “Toméndole el pulso a la democracia”, realizado por docentes de la Uni-
versidad San Francisco de Quito, la Universidad de las Américas, FLACSO, la Universidad de Vanderbilt (EE. UU.), la ONG Participacién

Ciudadana, USAID y Cedatos, y se basé en las estadisticas elaboradas por LAPOP entre 2004 y 2019, presentadas bajo el titulo Cultura politica
de la democracia en el Ecuador y en las Américas.
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Apalancarse en la crisis como principal argumento globalizante de interpretacién y
justificacion de la realidad (y sus problemas contingentes) desde el inicio de la pandemia
contagi6 también la propia imagen del aparato gubernamental, cuyos dirigentes y ope-
radores estaban obligados a mostrar asertividad, credibilidad y eficiencia para manejar y
superar un problema de todos.

Si convenimos en que “la imagen es un conjunto articulado de opiniones, senti-
mientos, expectativas, estereotipos y también prejuicios|, y que] en la funcién publica la
imagen del funcionario se extiende a la imagen institucional del Gobierno mismo” (Bo-
rrini 1992, 23), es simple colegir que dicho efecto de asociacion se produjo en la crisis sa-
nitaria de Ecuador y decant6, ademds, en una crisis de imagen y en la consecuente pérdida
del limitado capital politico del régimen, tal como podia revisarse en los bajos indices de
su credibilidad y popularidad difundidos por algunas encuestadoras.

La crisis sanitaria, ademads, fue el espacio propicio para que las élites econémicas y
financieras definieran el libreto en la retérica oficial dada la manifiesta debilidad politica
del régimen en su conjunto. Fue en ese marco que el Gobierno impulsé, entre otras me-
didas, la estrategia de renegociacion de la deuda —que significé el pago a los tenedores de
bonos—, la reduccion de salarios y la desvinculacion de empleados y trabajadores del sec-
tor publico, incluso en sectores considerados estratégicos, como el magisterio y la salud.

En el campo de la comunicacion, la tarea de guionizar la retérica oficial fue mucho
mds sencilla. Se bas6 en una narrativa bastante simple y efectiva, capaz de adecuarse con
gran versatilidad a los giros discursivos del establishment para autoexculparse de las causas
de la crisis y apelar a la sensibilidad social cuando, para superarla, convocaba a compartir
las cargas entre todos.

“Primero la vida, luego la salud, luego la economia”, se repetia en incesantes alocu-
ciones durante los episodios iniciales de la crisis sanitaria y el confinamiento. Sin embargo,
la desobediencia ciudadana al aislamiento obligado rompi6 el molde en abril: sin recursos
para alimentar a sus familias, miles prefirieron salir a la calle a buscar el sustento; era una
cuestion de vida o muerte. Esta decisidén espontdnea de muchas personas indirectamente
fortalecia el discurso de las cdmaras de comercio y empresarios de que urgia implementar
una agenda de reactivacién econdmica.

Para mantener a la ciudadania informada sobre el curso de la pandemia, el Gobier-
no habilité tan pronto pudo la pagina www.ecuadorcoronavirus.com. Eventualmente se
ensayaron para las diferentes plataformas sociales otros hashtags como #QuédateEnCasa,
#ActivadosPorLaSalud y #Covid19Ecuador. Esta dispersion inicial fue luego controlada,
pues la téctica elemental recomendaba concentrar el peso en los espacios virtuales con
mayor numero de seguidores, para posicionar mejor las medidas anticrisis.

Por su parte, la agenda de la reactivacion se conecté con la crisis humanitaria. Du-
rante las etapas iniciales de la crisis sanitaria se instalarian en la esfera publica lineas argu-
mentativas claves: “De esta crisis solo sera posible salir si todos los ecuatorianos ponemos
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de parte”; “Asumamos todos nuestras responsabilidades con solidaridad”; “Hay que com-
prometernos con el pais y su futuro”; “Protejamos la vida propia, la de nuestras familias y
», <«

la de los demds”; “Cumplamos disciplinadamente los protocolos sanitarios y las medidas
de prevencidn establecidas por las autoridades”, etc.

Bajo esta interpelacion discursiva, la crisis humanitaria se atendié con el enfoque
del sistema de proteccidon social ecuatoriano, que, en términos generales, prioriza a las
poblaciones en extrema pobreza y a personas bajo otras formas de vulnerabilidad. Entre
otras iniciativas, se reprogramaron recursos —por ejemplo, 50 millones de ddlares del
Bono de Proteccion Familiar por Emergencia— para atender en abril y mayo de 2020 a
400 027 nucleos familiares cuyos ingresos dependian de actividades informales (Banco
Mundial 2020).

El guion anticrisis condensé en su expresion publicitaria y propagandistica inicial
(#AlEcuadorLoSalvamosTodos) el sentimiento que embargaba a un pafs atiin atemorizado
y en shock por el embate del coronavirus.

El 30 de abril de 2020, el presidente anunci6 la implementacién de un nuevo pro-
grama Canasta Solidaria dirigido a mds de 8 millones de personas de sectores vulnerables
del pais a través del Ministerio de Inclusién Econémica y Social, que previamente, segiin
Moreno, habia entregado mas de 700 000 raciones de alimentos. A finales de ese mes, la
economia de subsistencia, asi como la de pequenios y medianos emprendimientos y la de
grandes industrias y empresas, empujo a una flexibilizacién del confinamiento, lo cual se
implement6 con base en la férmula de la llamada semaforizacién.

La propaganda oficial muté y tomé aire desde la urgencia de la reactivacién econd-
mica para convocar la unidad de todos frente al enemigo comun: #AlEcuadorLoSacamos-
Todos fue el mas relevante de los hashtags que rubricaban el advenimiento de la esperada
nueva normalidad tras el primer afio de la pandemia.

Adicionalmente, el Gobierno impulsé —no sin fuerte oposicién de algunos sec-
tores politicos— la Ley Orgédnica de Apoyo Humanitario, que entré en vigencia el 22 de
junio de 2020 y contenia reformas laborales, flexibilizaciéon en los pagos de pensiones
educativas y tarifas de servicios bdsicos, facilidades financieras, convenios entre deudores
y acreedores, entre otros aspectos que pesaban en la economia ciudadana.

El rol de la comunicacion resultd trascendental, ademads, para marcar la cancha en
otro campo: las elecciones generales, cuya campana estaba previsto que iniciara la dltima
semana de diciembre de 2020. El discurso y el manejo de los tiempos politicos se ade-
cuaron a las imposiciones del coronavirus y a la narrativa de la crisis. Su argumentacién
bésica facilita la identificacion de las razones politicas que la sustentaron: 1.la democracia
era el bien supremo que se debia precautelar, aun a riesgo de nuevos contagios; 2. el Go-

° Este sistema inici6 el 12 de abril y consisti6é en que cada provincia definiera las restricciones que regirian en sus circunscripciones, con el
objetivo de retomar paulatinamente sus actividades. Para mapear el desarrollo de esa medida, se utilizaron los colores del seméforo (rojo:
restricciones a todo nivel; amarillo: restricciones parciales; y verde: fin de las restricciones).
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bierno podia dormir a salvo sin el fantasma de la “muerte cruzada”® bajo su cama; y 3. las
medidas econémicas adoptadas podrian ejecutarse sin mayor oposicion social.

El viraje hacia un enfoque anticrisis basado en la solidaridad y la justicia social,
reclamado por sectores opuestos al régimen, no tuvo eco al margen de la agenda settingy
del discurso “politicamente correcto” Apenas se entrevié la discusion en algunos espacios
de opinidén en redes sociales.

La crisis de imagen durante la crisis sanitaria de 2020 fue el reflejo de la realidad
percibida: la de una nacién desvencijada por la politica, a la que la pandemia encontré
abandonada por sus élites y crispada por problemas estructurales de pobreza e inequidad
que la propaganda nunca pudo maquillar.

La crisis de imagen publica en la narrativa periodistica

Adicionalmente, otros factores incidieron en la caracterizacion e intensificacién de
la percepcidn de crisis. Las crisis de imagen publica son tales, precisamente, porque la di-
vulgacién de hechos se traslada desde el campo de lo privado hacia el campo de lo publico,
y se convierten a renglén seguido en crisis de comunicacién, cuando las redes sociales y los
medios masivos intensifican dicha divulgacion.

Por otro lado, el desarrollo de las crisis se produce y modifica en virtud de la facti-
cidad de sus hechos concretos, dimensién en la que también interacciona la fuerza inma-
nente de las narrativas capaces de provocar respuestas de distinto tipo en los ptblicos que
las siguen, y mds atin entre aquellos directamente vinculados a estos fenémenos.

Francisco Romero, director de la firma Click Report, afirmé por ejemplo que Lenin
Moreno era victima de sus propios errores y “salidas en falso”, asi como de la “cantidad de
informacién y fake news’ que circulan en redes sociales” (Expreso 2020, pérr. 1).

La cobertura noticiosa siempre contingente y la elaboracién de crénicas y reporta-
jes al calor de los acontecimientos imprimen un cardcter ain mas impactante a la narra-
tiva medidtica en tiempos de crisis. El conflicto es noticia y esta debe construirse y difun-
dirse al instante. Los sondeos de opinién publicados de manera regular contribuyen a fijar
un enfoque interpretativo que afinca la negatividad general en el contexto de una crisis.

Factores técnicos como los tiempos entre la confeccién y la publicaciéon de noticias
estan a merced de los vertiginosos y a veces insospechados avatares del suceso en cuestion.
Asimismo, la construccién de corrientes de opinién que muchas veces son capaces de ma-
nifestarse ante las crisis de modo performativo puede romper la agenda setting e imprimir
sesgos insospechados al seguimiento informativo de estos eventos disruptivos y traumadticos.

¢ Figura juridica mediante la cual “la Presidenta o Presidente de la Repuiblica podra disolver la Asamblea Nacional cuando, a su juicio, esta se
hubiera arrogado funciones que no le competan constitucionalmente, previo dictamen favorable de la Corte Constitucional; o si de forma
reiterada e injustificada obstruye la ejecucion del Plan Nacional de Desarrollo, o por grave crisis politica y conmocién interna”. La Carta Mag-
na precisa que “esta facultad” presidencial “podra ser ejercida por una sola vez en los tres primeros afios de su mandato” (EC 2008, art. 148).
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Por otro lado, es fundamental tomar en cuenta el rol que la cadena de reacciones de
los sujetos involucrados directamente en las crisis juega en su desarrollo y desenlace. En
el caso ecuatoriano, estos factores entrelazaron la comunicacion desde distintos emisores,
con un fuerte impacto sobre la sociedad. Una valiente labor periodistica’ registraba los
hechos, consciente de que no era posible sustraerse del caético momento.

La pandemia era mundial, pero lo ocurrido en Ecuador llamé la atencién de me-
dios internacionales, cuyo rol fue significativo dentro y fuera del pais para fijar mediante
coberturas y reportajes, tan dramdticos como numerosos, la percepciéon de descontrol.
Baste con revisar algunos de sus titulares méds destacados entre marzo y abril de 2020:
““Sdquenme de aqui’: La conmovedora historia del periodista que murié de COVID-19 y
escribig su ultimo relato desde un hospital de Guayaquil” (Zibell 2020c); “La tragedia de
las familias de Guayaquil que no encuentran a sus muertos” (Zibell 2020b); “Ecuador: La
urgente lucha contra la pandemia en Guayaquil” (France24 2020); “Una oleada de casos
de corrupcién golpea Ecuador en medio de la pandemia” (Espana 2020); “Ecuador: La
imagen mads desoladora de la pandemia” (DW Espaniol 2020); “El drama de Guayaquil,
que tiene mds muertos por COVID-19 que paises enteros y lucha a contrarreloj para dar-
les un entierro digno” (Zibell 2020a).

Infodemia y pandemia: La comunicacién va a la guerra

La comunicacién oficial puso en juego todos sus recursos para responder en el hi-
persensible frente informativo abierto por la crisis global. No obstante, la necesaria coor-
dinacién entre las instituciones publicas y privadas que conforman el Sistema Nacional
Descentralizado de Gestion de Riesgos estuvo marcada en diversos pasajes de la emergen-

cia sanitaria por fallas técnicas y gazapos agriamente criticados en redes sociales y espacios
de prensa.

Para remediar estos desencuentros, se impuso una conduccion politica a la gestion
de crisis, lo cual no funciond por las debilidades anotadas en el sector de la salud y en el de
la politica misma, mas todavia cuando la imagen de ambos frentes era vulnerable.

En rigor, el problema de imagen que persiguié al Gobierno de Moreno de principio
a fin tuvo su origen en la politica, mds que en las debilidades del aparato estatal de comu-
nicacion. La intolerancia y el antagonismo dividian la esfera ptblica e inundaban las redes
desde hacia mas de una década, poniendo en jaque a la credibilidad del sistema politico,
sus organizaciones y la mayoria de sus lideres, incluido el propio presidente. La corrup-
cién parecia estar en todas partes, junto con la sensaciéon de impunidad.

En las redes sociales, el fendmeno por el cual una opinién puede ser mds fuerte que
una evidencia condujo a que las diversas plataformas también se usaran como canales
para ampliar la incertidumbre y promover la desestabilizacion politica.

7 Seguin report6 la agencia EFE el 2 de junio de 2020, en Ecuador habian fallecido 12 periodistas a causa del COVID-19 (El Universo 2020).
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Como si no bastara con la inclemente emergencia sanitaria, en el pais se libré una
guerra sin cuartel desatada por la crisis de informacién provocada por intereses politicos.
Se trat6 de una campana en redes mds nefasta y casi tan ruin como la corrupcién en los
hospitales y los sobreprecios en las fundas de cadédveres: la “infodemia”?

La difusién de noticias falsas puede ser devastadora, pues su rdpida propagaciéon
por la red intensifica el impacto en la percepcion ciudadana. Cuando una noticia tras-
ciende el universo de las comunidades virtuales y se traslada desde alli y desde medios
tradicionales a la opinién publica, nos encontramos ante un problema que puede afectar
dramdaticamente la imagen y la estabilidad de un sujeto, una institucién e incluso de toda
una comunidad.

La cantidad de informacidn falsa que circulé sobre el coronavirus incluyé desde
el descrédito de medicamentos y tratamientos aprobados, hasta la difusiéon de teorias
conspirativas que negaban la existencia de la enfermedad o su efecto mortal. Huelga
decir que la desinformacién en una pandemia pone en riesgo la vida y la seguridad de
las personas.

Ecuador no fue la excepcién a este fendmeno, y ademds sumé un agravante: mucha de
la desinformacion se habria originado en una campana organizada por intereses politicos.

Las imdgenes de una Guayaquil asolada por la pandemia, en la que se quemaban
cadaveres en las calles, se divulgaron desde la red, y aunque el régimen demostré que los
videos correspondian a la quema de muebles y llantas, y familiares de los supuestos falle-
cidos desmintieron la falsa noticia, varios medios internacionales la reprodujeron sin veri-
ficacion y levantaron una corriente de opinién que golped severamente la imagen de todo
el pais, lo cual quebrant6 ain méds la moral ciudadana y la alicaida posicién del Gobierno.

Fl 27 de marzo de 2020, Gabriel Arroba, en ese entonces secretario de Comunicacion
de la Presidencia, afirmé que “grupos aparentemente politicos” estarian detras de la divul-
gacion de noticias falsas en redes sociales para crear caos en Ecuador sobre la pandemia del
COVID-19. Segun el funcionario, la difusién de fake news era tan fuerte en plataformas
como WhatsApp, Facebook y Twitter que, a la fecha, sobrepasaban los 40 millones de im-
pactos. Sostuvo, ademds, que “el 50 % de ellas se origina[ba] desde México, el 30 % desde
Ecuador y el resto desde otros paises como Venezuela” (El Comercio 2020, parr. 4).

Gustavo Isch, también exsecretario de Comunicacién de la Presidencia, informé
el 27 de mayo de 2020, mediante comparecencia virtual a la Comisién Especializada Per-
manente de los Derechos Colectivos, Comunitarios y la Interculturalidad de la Asamblea
Nacional, que entre el 29 de febrero y el 16 de mayo de 2020, el sistema de monitoreo de la
Secretaria Nacional de Comunicacién habia detectado 336 noticias falsas.

8“[L]a OMS ha utilizado el término infodemia para referirse a la préctica de difundir noticias falsas o informacién incorrecta relacionada a
la pandemia [...]. Segtin datos publicados por la Organizacion Mundial de la Salud, durante el mes de abril [de 2020] se subieron mds de
360 millones de videos a YouTube bajo la categoria ‘COVID-19’y ‘COVID 19’ mientras que en marzo de este afio unos 550 millones de tuits
incluyeron los términos coronavirus, corona virus, covid19, covid-19, covid_19 o pandemia” (Mendoza 2020).
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Por su parte, una investigacion del portal Cédigo Vidrio (2020) identificé trece
campanas simultdneas articuladas a través de cerca de 25 grupos de Telegram y WhatsApp,
con cerca de 4000 usuarios cada uno y no menos de 6000 replicadores de noticias falsas.
En el reporte se afirma que los ataques provenian de troll centers locales y en el exterior.
Explica que, durante la emergencia, se registraron ataques desde Venezuela para difundir
la supuesta existencia de fosas comunes en Guayaquil (utilizando fotografias de poblados
de México), algo que nunca habria sucedido, ya que el Gobierno gestion¢ la entrega de
dos terrenos para efectuar entierros.

El pais enfrentaba una campana de desinformacién que incluia llamados de actores
politicos pidiendo la renuncia del presidente y todo su gabinete. Los tiempos de la ofensi-
va desinformativa engarzaban con la proximidad de la sentencia por el “caso Sobornos”’
Dificilmente se podia hablar de simples coincidencias.

Para enfrentar la campana de desinformacion, el Gobierno concerté el apoyo de
Facebook, con la finalidad de difundir informacién real de COVID-19, y Google, para
habilitar un enlace automatico en las biisquedas locales vinculadas al coronavirus, que
las derivara automaticamente a la pagina oficial www.coronavirusecuador.com. Adicio-
nalmente, Facebook otorgé créditos publicitarios para difundir campanas de prevencion.

Cadenas nacionales, ruedas de prensas virtuales, coordinacién interinstitucional
para verificar informacidén y asesoria internacional para mejorar la respuesta ante noticias
falsas referidas a la pandemia fueron algunas de las medidas tomadas para enfrentar una
crisis de imagen y de comunicacién en toda regla.

Conclusiones

Desde una perspectiva comunicacional, la crisis de imagen y la crisis sanitaria en
Ecuador son eventos individuales, pero al unirse en el contexto descrito, generaron una
conexion pocas veces vista en el mundo de la comunicacién politica: dos “tormentas per-
fectas”, que produjeron la percepcidn colectiva de una crisis global.

La pandemia del COVID-19 en Ecuador agudiz6 las percepciones y el debate social
sobre factores objetivos de la crisis sanitaria, tales como los que evidenciaron las debili-
dades del sistema de salud publica y su relaciéon con desequilibrios e inequidades sociales
estructurales del pais.

La crisis sanitaria y la crisis de imagen se abordaron mediante el despliegue de na-
rrativas construidas desde el antagonismo. Dicho antagonismo marcé las caracteristicas
del debate politico y los enfoques retéricos en el contexto electoral; las ofertas de vacu-

° El “caso Sobornos” (2012-2016) se convirtié en el acontecimiento politico de 2020 en Ecuador, pues veinte exfuncionarios de alto rango y

empresarios recibieron una sentencia por delincuencia organizada, entre ellos el expresidente Rafael Correa y su vicepresidente, Jorge Glas
(Primicias 2021).
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nacién y la reactivacion econémica fueron los ejes coincidentes de todas las candidaturas
presidenciales en sus planes de gobierno.

La comunicacién de crisis en el contexto analizado acentu¢ la capacidad de in-
fluencia de las redes sociales. Los grupos y la ciudadania, por medio de estos canales, se
sumaron al posicionamiento de percepciones y tesis diversas y antagénicas en la esfera
publica. Nuevas vocerias interpelaron la hegemonia de la narrativa construida desde la
agenda oficial, compartiendo y disputando espacios en el campo de la informacién social.

La nocién de “crisis” se implant6 en la sociedad como concepto abarcativo, globa-
lizante, hegemonico e integrador en el que cabian indistintamente todas las versiones so-
bre él, independientemente del campo en que fuera utilizado. La “crisis sanitaria”, la “cri-
sis econdmica”, la “crisis politica”, la “crisis de credibilidad”, la “crisis del sistema politico”,
la “crisis de las instituciones”, la “crisis del sistema democratico”, la “crisis de valores”, la
“crisis de liderazgo”; en definitiva, todas las versiones de la crisis implantadas a propdsito
de la pandemia habrian producido un giro importante en la sociedad: el ecuatoriano
habria desplazado a “el/la ciudadano/a” o a “el/la companero/a” por el concepto “familia”
como eje vertebrador de la unidad comunitaria, como el punto cardinal que orientaria
la lucha por la supervivencia individual y colectiva, asi como de su interpelacion politica
a las élites.

Igual desplazamiento se habria producido sobre los conceptos de “pais” o “patria”,
que habrian migrado a un segundo nivel en los términos senialados. La magnitud de la
crisis deja en claro que es desde la familia que las personas y las élites reelaboran su rol de
cara al futuro posible.

El desplazamiento anotado podria ser uno de los factores que definieron la derrota
electoral del correismo, representado por Andrés Arauz, cuya campana centrada en el
pasado y el antagonismo apeld a enunciados subjetivos con su propuesta de “Recuperar el
futuro para recuperar la patria”, y por ello fue menos efectiva que la oferta de Guillermo
Lasso, anclada en la familia como unidad semdntica politicamente concreta y base objeti-
va para construir un pais de bienestar solo posible desde el “Ecuador del encuentro”.

Es indudable que las élites politicas y econémicas hegemonizaron la agenda se-
tting durante la pandemia (aun lo hacen). Cabe preguntarnos de qué modo y con qué
efectos los enfoques dominantes en el manejo informativo y editorial durante la pan-
demia imprimieron su marca en las conductas sociales que fueron gravitantes, durante
el primer ano de la crisis sanitaria, para sostener al gobierno de Lenin Moreno hasta el
final de su mandato constitucional, y sobre el impacto de esa narrativa en la coyuntura
electoral de 2021.
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Resumen

La pandemia aceleré cambios en las campaiias y en los procesos electorales, a la par
que la hegemonia del sistema digital hizo mds evidente la necesidad de transformar las
estrategias territoriales. Llevar a los electores desencantados un mensaje con nuevos va-
lores y formas de vivir y entender lo publico se convirtié en el principal reto, frente a la
imperante necesidad de distanciamiento social. La prioridad de un cambio en la forma
de hacer politica, en la evaluacién de los gobernantes y, sobre todo, en el manejo de lo
publico estd presente, y por ello es necesario poner mas atencion a los procesos de tran-
sicién y a los primeros cien dias de gobierno. Es urgente un nuevo ejercicio de liderazgo
que muestre politicas, acciones y gestion, que resuelva los principales problemas ciuda-
danos y logre transmitir la visiéon de cémo se puede transformar un pais.

Abstract

The pandemic accelerated changes in campaigns and electoral processes, along with the predomi-
nance of the digital system which manifested the need to transform territorial strategies. Carrying the
message together with new values and ways of living, in addition to understanding the public to disen-
chanted voters, became the main challenge in front of the prevailing need for social distancing. Change
is present as a priority in the way of doing politics, in the assessment of rulers and, above all, in the way
of handling what is public service. This is why it is necessary to pay more attention to the transition
processes and to the first 100 days of government administration. A new leadership exercise is urgently
needed, one that will show policies, actions and management, one which may solve the main citizens’
problems and which may convey the vision of how a country could be transformed.
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Pandemic, electoral campaigns, governance, transition, digital system, agenda
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Elecciones en pandemia

Los efectos de la pandemia del COVID-19 también impactaron en los procesos
electorales a nivel mundial. Algunos de ellos siguieron su curso con retrasos y otros lo-
graron mantener su programacion, pero en todos los casos se replantearon valores y retos
trascendentales para la vida democratica y la salud publica.

La toma de decisiones sobre posibles aplazamientos y la activacién de protocolos de
seguridad levantaron inquietudes sobre qué es mds importante: ;la salud de los votantes
o de la democracia? Frente a esto, ademds del acuerdo de precautelar la salud ciudada-
na en todo momento, la Organizacién Internacional para la Democracia y la Asistencia
Electoral establecié como objetivo primordial “velar por que los comicios sean seguros,
técnicamente s6lidos y poseedores de la legitimidad adecuada” (IDEA 2020, 3).

En general, las elecciones en el continente se enfocaron en establecer medidas y
regulaciones para no propagar el virus, garantizar transparencia en los resultados y, sobre
todo, brindar seguridad para que los ciudadanos acudieran a votar.

Durante el primer afio de la pandemia, en América existieron elecciones presiden-
ciales en Bolivia, EE. UU. y Repuiblica Dominicana; el plebiscito nacional en Chile; y elec-
ciones locales, regionales y legislativas en Brasil, Chile, Uruguay y Paraguay, entre otras.

En 2021, el calendario electoral inicié con procesos presidenciales en Ecuador y Peru,

y atin quedan procesos electorales por ejecutarse en Argentina, Chile, Honduras, Nicaragua
y Paraguay, que deberén llevar los mismos cuidados mientras la pandemia siga vigente.

&

DARIO DE ELECCIONES
AMERICA LATINA 2021

SJunie

Figura 1. Calendario electoral para América Latina, 2021. Imagen de la organizacion Transparencia Electoral.
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Los principales cambios en las campaias electorales

La crisis sanitaria también provocé cambios en las campaiias electorales, especial-
mente en la aplicacion de estrategias para movilizar el voto, el contacto directo, el “puerta
a puerta”y demds programas territoriales. Estos no pudieron ejecutarse normalmente, en
pro de mantener el distanciamiento social y evitar los riesgos de salud. Pese a ello, hubo
estrategias de tierra y cierres de campafia mds reducidos, asi como algunos que con inge-
nio lograron potenciar su caudal de votos.

Durante la tltima década, la comunicacion politica y las estrategias de campana
innovaron con el fin de posicionar el mensaje y llegar con mayor efectividad al votante
objetivo. Es innegable la existencia de cambios no solo generacionales sino, ademas, cultu-
rales y de consumo de la informacién actual, por la influencia del sistema digital.

En el contexto de la pandemia, el principal desafio de las elecciones, aparte del dis-
tanciamiento social, fue llevar el mensaje a una audiencia desencantada de la politica, con
nuevos valores y formas de vivir y entender lo ptblico.

Los retos ciudadanos se ven reflejados en la forma de evaluar incluso el sistema
democrdtico. Segtin la tltima medicién del Latinobarémetro, la satisfaccién con la demo-
cracia se encuentra en el punto mds bajo desde 1995 (24 %) y la insatisfaccion, en su pun-
to mads alto (71 %). Es decir, apenas dos de cada diez latinoamericanos estdn satisfechos
con la democracia (Corporacién Latinobarémetro 2021).

Esto se manifest6 en 2019 con movilizaciones ciudadanas en Colombia, Chile y Ecua-
dor, que hicieron eco de varios descontentos, y en 2020 con aquellas que visibilizaron causas
como la de “Black Lives Matter” (“Las vidas negras importan”),encendida a partir del asesinato
de George Floyd en Minedpolis en mayo de ese ano, y que se replicé por EE. UU. y el mundo.

Quienes promueven estas demandas son conocidos como los “nuevos electores”,
ciudadanos mediaticos que estdn mas informados gracias a la potencia del sistema digital,
pero que también deciden en mayor proporcion alejarse del sistema politico o incluso
abstenerse de ejercer su derecho al voto.

Segtin datos de We Are Social y Hootsuite (2021), la edad promedio del ecuatoriano es
de 28 anos. Se trata de millennials con su propia visiéon del mundo, més urbanos y mediaticos,
que ven con otros ojos la politica y que tienen valores distintos a los de generaciones anteriores.

En estas pocas décadas cambi6 todo y se transformaron principalmente los valores. Cadu-
caron aquellos que dieron calor a la infancia y a la adolescencia de la generaciéon que dirige
el continente y aparecieron otros. No es verdad que no existan valores, que los antiguos re-
presenten un mundo ideal y que estamos llegando al juicio final. Tal vez lo que se acabé fue
la civilizacion falocratica occidental. En esta civilizaciéon feminizada se ha avanzado mucho.
Los derechos civiles ya no se discuten. El racismo estd fuera de moda. El respeto a las diversi-
dades es parte de la cultura occidental. El tema de las drogas se aborda con menos misterios
y menos represiones. Muchos son conscientes de su peligrosidad, otros las usan con algtin
control o sin él. (Durdn Barba y Nieto 2006, 272)
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Gracias al sistema digital —cuya hegemonia se ha hecho mas evidente a partir de la
pandemia—, estas voces ciudadanas crecen y se repotencian a través de las redes sociales. De
los 7830 millones de personas en el mundo, 5200 millones poseen un celular, 4700 millones
se conectan internet y 4200 millones usan redes sociales (We Are Social y Hootsuite 2021).

53.6

we a5 .
are. Hootsuite

Figura 2. Penetracién digital mundial. Fuente: We Are Social y Hootsuite (2021).

El mismo estudio muestra que, en Ecuador, de los 17,8 millones de habitantes,
13,8 millones se conectan en su celular, 10,17 millones son usuarios de internet y 14 mi-
llones son usuarios activos de redes sociales.

17.77 13.82 10.17

MILLION MILLION

78.8°

we &5l 3
are. . ™ Hootsuite
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Figura 3. Penetracién digital en Ecuador. Fuente: We Are Social y Hootsuite (2021).
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Las redes sociales, en la actualidad, se convierten en el canal estratégico para comu-
nicar. Gracias a ellas se logra magnificar voces y causas, asi como posicionar demandas
ciudadanas, nuevos valores y la forma en que ven el mundo las viejas y, sobre todo, las
nuevas generaciones. Estas razones, sumadas a las dificultades del distanciamiento social,

hicieron que fueran el canal més usado por equipos de campaiia, candidatos y partidos de
los procesos electorales de 2020 y 2021.

De la agenda de campaiia al gobierno

Una vez terminado el proceso electoral y declarado el triunfo, se requiere dar un
giro importante: pasar de la agenda de campana a la agenda de gobierno. Este cambio,
que parece natural y es parte del objetivo de haber entrado en la disputa electoral, resulta
complicado para muchos partidos, candidatos y equipos, especialmente al ser nuevos en
la arena politica y cuando este proceso se vive en medio de una pandemia.

En el caso de Ecuador, este paso importante para el Gobierno de Guillermo Lasso
implic6 dar respuesta a tres crisis existentes, que fueron parte de sus promesas de campafia:

1. Crisis econémica. La oferta de campana fue subir el salario basico a USD 500 y
reactivar la economia.

2. Crisis sanitaria. Se prometié vacunar a nueve millones de personas en los pri-
meros cien dias de gobierno.

3. Crisis de gobernanza. La idea era crear un proceso de transiciéon ordenada de
gobierno, mantener el liderazgo y fortalecer la institucionalidad.

El reto para afrontar la crisis econémica empieza por comprender y superar los

indices de pobreza y pobreza extrema, que llegaron a casi el 50 % y 30 %, respectivamente,
en diciembre de 2020 (EC INEC 2020).

Todavia no se observan las medidas econémicas del nuevo Gobierno ecuatoriano
para superar esta crisis. Sin embargo, al observar su tendencia se podria intuir que ven-
drén reformas laborales, nuevas medidas para fijar el precio del combustible y demas
remedios recomendados por el Fondo Monetario Internacional.

Segtin el Ejecutivo, el reto del Plan de Vacunacién 9/100 se cumplié tomando en
cuenta la primera dosis de la vacuna. Segtn datos oficiales del 31 de julio de 2021, la pri-
mera dosis superaba los 9 millones de vacunados, que representaba el 51 % de la pobla-
cién y el 73 % de la poblacién mayor a 16 afios (EC MSP 2021).

Sumensaje de cuamplimiento de esta promesa mantuvo al Gobierno, en sus primeros
meses, con buena imagen. No obstante, el desgaste natural de la gestion, la falta de una es-
trategia de comunicacion y varios errores fueron disminuyendo su aceptacion ciudadana.
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Principales resultados

Resumen

A diciembre 2020% la pobreza a nivel nacional se ubicd en 32,4% y la pobreza exirema en 14,9%. En el
drea urbana la pobreza llegd al 25,1% y la pobreza extrema a 9,0%. Finalmente, en el drea rural la
pobreza alcanzd el 47,9% vy la pobreza extrema el 27,5%.

47,9%

( Pobreza ] ( Pobreza extrema )
32,4%

27,5%

14,9%

9,0%

Pobreza Brecha Severidad Pobreza extrema
mhacional mUrbane  ®Rural

* Exstieron cambios metodologicos asociodos al tomafio de la muestra, representatividod, metodologio de levantamiento y factor de
expansion, que producen que no seq estrictamente comparable con los perlodos anteriores, se Incluye informacién de afos anlerlore&gon
fines referenciales. Para mayor detalle ingresar a: https:/fwww ecuadorencifras.gob.ec/trabajof ENEMDU Diciembre-2020

Figura 4. Indices de pobreza y extrema pobreza en Ecuador, 2020. Fuente: EC INEC (2020).

Finalmente, el reto de fortalecer la gobernanza enfrenta mas complicaciones a me-
diano y largo plazo. El partido gobernante tiene apenas doce asambleistas de 137, lo que
significa que las alianzas estratégicas serdn importantes para mantener la gobernabilidad.
Por ahora existen cinco bloques: UNES (correista), Pachakutik, Izquierda Democratica,
Partido Social Cristiano y Bancada de Acuerdo Nacional, del cual forma parte el partido
de Guillermo Lasso. Sin embargo, la coyuntura pondrd a prueba el alineamiento con el
Gobierno con cada proyecto de ley o proceso de fiscalizaciéon que se emprenda.

La credibilidad de la anterior Asamblea cerr6 en 7,6 %, y en su punto mas bajo lleg6
al 2 %, a raiz de los escdndalos de corrupcion por repartos de carnés de discapacidad e
insumos en hospitales (Noboa 2021). El nuevo Poder Legislativo no empieza diferente, y
en sus pocos meses de gestiéon ha enfrentado denuncias de corrupcion y posibles procesos
de destituciéon que llevardn al nuevo Gobierno a reevaluar sus alianzas.

Transicién de gobierno

La transicion es un proceso técnico y politico de traspaso de poder que pretende
facilitar la salida y la entrada de dos equipos de gobierno, el de la administracion saliente
y el de la electa. Este proceso, idealmente, debe contar con el apoyo y la veeduria de orga-
nismos internacionales y sociales, para generar transparencia y legitimidad.
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Figura 5. Configuracion de la Asamblea Nacional. Fuente: Observatorio Legislativo.

La transicién es necesaria porque fortalece los procesos democraticos y la gober-
nanza, al permitir: 1. la asuncién del poder de una nueva administracién, independiente-
mente del partido o movimiento politico al que se pertenezca; y 2. la continuidad de los
servicios y las politicas publicas, en beneficio de toda la ciudadania.

Seguin Arturo Ruiz Giraldo, consultor de la firma Proyelitica, el esquema del proce-
so de transicion tiene seis pasos, como se ve en la Figura 6:
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Figura 6. Esquema de transicion de gobierno. Fuente: Arturo Ruiz Giraldo.

La transicién trabaja, por lo menos, en las dreas administrativa, juridica, politica y
de politicas publicas. Para llevar a cabo el proceso, son necesarios los equipos legal, admi-
nistrativo, financiero, de planificacion, sectorial y de comunicaciéon.

Este proceso, que puede parecer un tramite burocratico mds, resulta sumamente
importante para prevenir crisis y para mostrar liderazgo y transparencia ante la opinién
publica. Un ejemplo de ello son los protocolos y costumbres existentes en EE. UU., que se
incumplieron durante la salida del expresidente Donald Trump y la posesion del presidente
Biden. El fraccionamiento se hizo evidente cuando el mundo entero vio con desconcierto a
Donald Trump abandonar la Casa Blanca en helicéptero, unas pocas horas antes de la pose-
sién de Joe Biden. Se quebrant6 asi una tradicion que lleva mds de 150 anos, segun la cual el
presidente saliente acompaiia a su sucesor durante la ceremonia de investidura presidencial.

La ceremonia de posesion y transferencia del mando en EE. UU. es un evento que
acostumbra a reunir mas de 200 000 personas invitadas; en esta ocasion, fruto de la pan-
demia del COVID-19, se redujeron a tan solo mil. Las restantes fueron complementadas
con 200 000 banderas que cubrieron de colores el espacio del National Mall, en Washing-
ton DC, una ciudad fuertemente militarizada a consecuencia de los ataques al Capitolio.

Otra vieja costumbre que ignoré el presidente Trump y que evidencid el malestar
en el proceso de transicion fue la que se realiza antes de la posesion, un rito en el cual el
presidente saliente y su familia reciben a quienes serdn los nuevos ocupantes de la Casa
Blanca, para mostrarles lo que serd su nuevo hogar durante los préximos cuatro anos.
Esto ocurri6 en diciembre de 2008, cuando los Bush recibieron a los Obama, y luego a
finales de 2016, cuando los Obama hicieron lo mismo con los Trump; sin embargo, estos
ultimos no extendieron esa cortesia a los Biden. La tradicién que si cumpli6 el expresiden-
te Trump fue dejar una carta de bienvenida a su sucesor. Hasta el momento no se conoce
su contenido, pero el nuevo presidente la calific6 como “una carta muy generosa”.
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Como dijo el expresidente Obama en un video junto a sus predecesores George W.
Bush y Bill Clinton en el Cementerio de Arlington, “las inauguraciones marcan una tradi-
cién de la transicion pacifica de poderes que tiene mds de doscientos siglos de antigiiedad”
(Elfrink 2021). Este respaldo de los tres expresidentes, dos demdcratas y un republicano
—sumado a la presencia en el evento de posesion del vicepresidente saliente, Mike Pen-
ce—, recordaba la importancia de estas ceremonias, no solo como un rito de la nacién,
sino como eje central de la democracia.

En Ecuador, no ha habido contratiempos al respecto. La posesion presidencial se
efectivizé el 24 de mayo, acompanada de las celebraciones protocolarias. El mismo mes
comenzd asimismo el proceso de transicion entre el Gobierno saliente de Lenin Moreno
y el nuevo de Guillermo Lasso.

Precisamente estos procesos permiten que las transiciones democraticas se den, que
los servicios publicos no se paralicen y que se resuelvan los problemas ciudadanos, mas
aun en situaciones criticas como una pandemia.

;Qué esperar de los primeros cien dias de gobierno?

Los primeros cien dias de gobierno significan un paso importante en las primeras
acciones de una nueva administracién. Implican un proceso de aprendizaje, evaluacién
y comprension del mandato anterior; permiten disenar las medidas, acciones, proyectos,
leyes y politicas que se necesitardn en el nuevo ciclo.

En este periodo inicial se espera ejercer liderazgo, visiéon y gestion de gobierno. Las
primeras medidas de transparencia y de comunicacion y las acciones del nuevo equipo al
frente resultan fundamentales, sobre todo dentro de un contexto de pandemia.

Se debe resaltar que las promesas de campana marcan el punto de partida de todo
Gobierno. ;Qué se ofreci6? Promesas exageradas o que no se ajusten a la demanda ciu-
dadana pueden llevar al fracaso, mientras que aquellas que se cumplan en tiempo récord
pueden elevar la credibilidad.

La gestién de una nueva administracion debe tomar en cuenta la necesidad de ac-
tualizar sus expectativas frente a la coyuntura, en dreas que necesitan mayor atencion para
salir de la crisis: vacunas, medidas de reactivacién econémica y control de la seguridad,
por ejemplo.

Después de un afio y medio de incertidumbre a raiz de la pandemia, los ciudadanos
esperan que la nueva administracion les dé certezas y muestre el camino para salir adelan-
te. Esto se consigue a través de un plan adecuado de gobernanza, con un previo estudio del
sistema a gobernar y conocimiento del presupuesto con el que se cuenta, de los sistemas
de contratacién publica y de las leyes. Principalmente, se debe comprender el funciona-
miento de lo publico, de la burocracia, y cémo y quiénes la gestionan.
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La comunicacién gubernamental juega un rol primordial y va mas alld del manejo
eficaz de las redes sociales. Como se menciona en este texto, actualmente no es posible
dejar de comunicar a través de redes; sin embargo, hacerlo tinicamente a través de este
canal es un gran error, pues se puede caer en la trampa de responder a una coyuntura
momentdnea, sin posicionar contenido y sin debate profundo sobre los verdaderos pro-
blemas ciudadanos.

La comunicacidn es parte de la profesionalizacion de la politica, y “gobernar es co-
municar’. Por lo tanto, gobernar con éxito exige una comunicacion eficaz y permanente,
altamente propositiva, que permita la escucha y participacion ciudadanas. Requiere mar-
car agenda y posicionar el llamado “mito de gobierno”, lo que se consigue a través de la
creacion de un plan estratégico de comunicacidon y de prevencion de crisis.

La pandemia transformo varios aspectos de la vida humana. Evidenci6 la necesidad
de un cambio en la forma de hacer politica, en la evaluacién de los gobernantes y, sobre
todo, en el manejo de lo publico. De ahi que los momentos de transicién en los primeros
meses de gobierno, en la coyuntura actual, son trascendentales para la vida democratica:
para ganar confianza a través del ejercicio del liderazgo; para mostrar politicas, acciones
y gestion que resolverdn los principales problemas ciudadanos; y para transmitir la visién
de cémo se va a transformar el pais.
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Resumen

Luego de un periodo de pax gubernamental al inicio de una administracién, los Go-
biernos enfrentan continuamente crisis comunicacionales y de gobernanza que desesta-
bilizan la imagen lograda en la campaia, con lo cual el reto siguiente es construir una
imagen de gobierno. Pasados esos cien primeros dias, las administraciones deben tener
en cuenta que la opinién publica se desplaz6 a los espacios digitales, en donde se discute
y se delibera sobre lo publico. Entonces, los equipos comunicacionales deben estar pre-
parados para embestidas digitales y crisis diarias. Aqui, un pequenio manual de como en-
frentar estas situaciones y de como preparar a los equipos comunicacionales para decidir
qué batallas son las importantes.

Abstract

After a period of governmental pax, at the beginning of an administration, governments con-
tinually face communication and governance crises, which destabilize the image achieved in the
campaign, with which the next challenge is to build an image of government. After those hundred
days of government, administrations must take into account that public opinion has moved to
digital spaces, where public matters are discussed and deliberated. So, communication teams must
be prepared for digital onslaughts and daily crises. Here is a small manual on how to deal with
these situations and how to prepare communication teams to decide which battles are important.

Palabras clave - Keywords

Crisis de gobierno, comunicacion digital, crisis reputacién, opinién publica
Government crisis, digital communication, reputation crisis, public opinion
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Introducciéon

Aunque parezca inverosimil, esperanza, expectativas y anhelos de cambio son las
emociones dominantes en una sociedad cuando un nuevo presidente de la republica llega
al poder. La mayoria de sectores sociales, como si se tratara de un “armisticio” parcial,
dejan por un momento las grandes controversias publicas y se dedican a observar, impa-
cientes y con poca critica, las primeras acciones del flamante mandatario. Es como entrar
en un tiempo de relativa calma, en que la opinién publica del pais vive un periodo inusual
de tranquilidad, que obviamente es impredecible y temporal; sin cheques en blanco.

Las convenciones sociales predican que los primeros cien dias de gobierno son clave
en la percepcion de lo que serd el resto del mandato. Sin embargo, con el dominio de la
tecnologia en la comunicacién humana, poco a poco, estos conceptos van desapareciendo.

Y es asi como en las etapas de transicién democritica, entre el fin de una adminis-
traciéon gubernamental y el inicio de otra, cada hora que pasa agota esa relativa calma y
aumenta, segundo a segundo, las posibilidades de conflicto y, por tanto, de crisis comuni-
cacional o de percepcién.

No obstante, quienes trabajamos en la solucién de casos de comunicacion del con-
flicto sabemos que —en la practica— los Gobiernos nacionales, regionales o locales viven
en permanente crisis. Esta situacién se debe, principalmente, a un factor esencial: la hi-
percomunicacion, que ha creado nuevas formas de opinién publica y reaccién ciudadana.

La nueva esfera de opinién publica

El desarrollo de las tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC) multi-
plicé la influencia y capacidad de reaccion social de la vieja opinidn publica, alimentada,
principalmente, por las conversaciones locales de las personas y la informacién que brin-
daban los medios analdgicos (prensa, revistas, radio y television).

Ahora todo es diferente, y no hay mucha conciencia del voraz poder de la nueva
opinién publica digital, que ha hecho de la sociedad un escenario cada vez mas horizontal.
En é]l —increiblemente— una sola persona, con sus cuentas de redes sociales, puede tener
mds audiencia que las cadenas informativas tradicionales de alcance global.

El consumo de mensajes dejé de ser cronoldgico, lineal y geogrifico, y pasé a ser
bajo demanda e internacional. Es decir, cuando el usuario desee leerlo, escucharlo o verlo
en el largo plazo, podra hacerlo. Estas modalidades de contenidos, nacidas con internet, ya
no pierden su efecto a las pocas horas de ser emitidas, sino que ahora vivirdn casi eterna-
mente en una nube omnipresente de datos que rodea todo el planeta.

Para nuestra felicidad o para nuestro pesar, la conectividad mundial ahora también
es sinénimo de conflictividad ciudadana latente, o quizd perpetua. En ese contexto, no
podemos dejar de reconocer que la opinién publica digital es tan dindmica, poderosa y
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voraz, que poco a poco estd absorbiendo a la vieja opinién publica analégica y en pocas
décadas es claro que terminara por engullirla.

Esto se comprueba cuando —atdénitos— vemos cdmo la vieja prensa, la radio y la
television rinden sus agendas noticiosas a la fuerza de lo que traen cada dia las redes so-
ciales e internet. Asi, por ejemplo, un canal de television tradicional no duda en abrir su
noticiero con un titular que nacid y fue tendencia en Twitter.

Y, claro, el poder de la nueva opinién publica se fortalecié con la pandemia del
COVID-19, que casi terminé de matar a los diarios y revistas del mundo y ahora va de
prisa por la radio y la televisién convencional —sin importar si estos, antes, ya estaban
digitalizados—. La sociedad de la informacion, por tanto, se volvié invencible.

El acceso a la “informacién” (mayormente electrénica) se ha transformado en el mds celo-
samente custodiado de los derechos humanos y en la actualidad, el incremento del nivel de
vida de la poblacién, en general, es medido, entre otros factores, por el nimero de hogares
equipados con (invadidos por) aparatos de televisiéon. Y la informacién nos informa méds
que nada acerca de la fluidez del mundo en el que viven sus destinatarios y la virtud de ser
flexibles de quienes lo habitan. Las “noticias”, esa parte de la informacién electrénica que
mds corre el riesgo de ser tomada por verdadera representacién del “mundo exterior” y que
mds pretensiones tiene de ocupar el rol de “espejo de la realidad”. (Bauman 2002, 165)

Es impresionante lo que ocurre, pero esto no es todo. A este escenario de transfor-
macién radical e hipercomunicacién se suman las noticias falsas o fake news, que aumentan
exponencialmente el riesgo de crisis a todo nivel, mds atin en los gobiernos democraticos.

Las fake news se han convertido en la mayor pandemia del planeta: casi a diario,
obligan a las administraciones publicas a desmentir miles de emisiones de informacién
falsa, no solo de las redes sociales, sino también de los mismos medios tradicionales.

Este fendmeno es tan grave que, segin un reciente estudio, la mayoria de los lati-
noamericanos no sabe reconocer entre una noticia falsa y una verdadera:

[L]a realidad es que casi el 70 % de los latinoamericanos no sabe detectar o no estd seguro
de reconocer en internet una noticia falsa de una verdadera.

En un trabajo logrado por parte de Kaspersky y CORPA, dentro de la campana Iceberg
Digital, se detalla que, en la region, quienes menos logran identificar una fake newsson los pe-
ruanos, con 79 %, seguidos por colombianos (73 %) y chilenos (70 %). Detras se encuentran

los argentinos y mexicanos, con 66 %, y finalmente brasilefios, con 62 % (Hernandez 2020,
parrs. 1-2).

El flujo incontrolable de noticias falsas se hizo mas fuerte con la pandemia del co-

ronavirus, lo que contribuy6 al panico global y a la confusién de miles de millones de
personas hiperconectadas.

[H]asta el 25 % del contenido relacionado a la pandemia del coronavirus puede contener
informacién errénea y dos de cada diez publicaciones tendrian informacién no verificada.
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Este es un fendmeno que se propaga a un ritmo alarmante y que constituye un peligro para
la seguridad publica. (Kouzy, Abi Jaoude y Kraitem, en Villacis 2020, pérr. 11)

Como primera gran conclusién, podemos decir que, hoy, casi todos estamos a un
clic de una crisis. Y este concepto incluye a personas, parejas, familias, empresas, institu-
ciones, ONG v, claro, Gobiernos nacionales, regionales y locales. Y los ejemplos sobran:
una palabra que denota exclusion social en el tuit de una autoridad de gobierno, una foto
reservada filtrada en un chat de periodistas, el viaje internacional de un ministro en un
tiempo “inadecuado’, un baile controversial en TikTok de un presidente de la republica,
una derrota deportiva, una confusiéon en un evento publico y hasta un objeto polémico en
la casa de un vicepresidente en una exposicién por Zoom. Todo, todo, puede ser el inicio
de una crisis de gobierno o ciudadana con consecuencias inimaginables.

Este estado de la sociedad es magistralmente descrito por José Carlos Losada
(2018, 25) en su libro Comunicacién de crisis en un mundo conectado:

Existe cierta inclinacién humana por las crisis, cierta atraccion. Las crisis rellenan los infor-
mativos, inundan las redes sociales y completan nuestras conversaciones.

Convivimos con las crisis humanitarias, las sanitarias y las econdémicas. Las crisis se han
convertido en nuestro modo natural de convivir, de expresarnos y de retroalimentarnos. Es
un lugar comun en el que hemos decidido sentirnos cémodos.

La democratizacién de la tecnologia no ha cambiado esta tendencia humana. Simple-
mente, le ha dado una perspectiva globalizada. De repente, cualquier persona en cual-
quier momento puede ser protagonista, participe o testigo de situaciones que podriamos

calificar como criticas y puede, a su vez, trasladarlas a cualquier lugar del mundo de forma
instantdnea.

Todo parece un vertiginoso suefo en el que la opinién publica digital —con espe-
luznante velocidad— emite, clasifica y agrupa miles o millones de criterios personales,
positivos o negativos sobre un hecho especifico, que —expresados en diversos canales—
generan tanta presion social que pueden acabar transformando realidades abruptamente.
No sin antes pasar por etapas de conflicto y caos.

Entonces, sin temor a equivocarnos, tenemos que decir que, como nunca antes, es
hora de que las marcas personales o instituciones tomen muy en serio el fortalecimiento de
sus habilidades para manejar casos de emergencia o conflicto. Esto, debido al crecimiento
exponencial de las probabilidades de vivir, de manera permanente, episodios de crisis.

El presente articulo, por tanto, ofrecerd una guia rapida de cémo —a través de la
planificaciéon y ejecuciéon de esquemas de configuracion institucional muy practicos—
maximizar las posibilidades de superar momentos de crisis comunicacionales guberna-
mentales, en tiempos de transicién politica.
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Vivimos en “tiempos peligrosos”

La pandemia del COVID-19 aceler el uso de redes sociales. Segtn el estudio “Di-
gital 2021”, elaborado por We Are Social en colaboracién con Hootsuite, por primera vez
llegaron al 53,6 % de la poblacién mundial, es decir, a 4200 millones de personas. Este
porcentaje representa un crecimiento interanual del 13,2 % (Galeano 2022).

Segtin el estudio, las redes sociales dominantes son Facebook (con 2740 millones de
usuarios), YouTube (2291 millones) y WhatsApp (2000 millones). Twitter se ubica en el
puesto 16 (con 353 millones de usuarios) de 17 plataformas estudiadas.

Estas cifras muestran que las sociedades ven en las redes sociales poderosas herra-
mientas para informarse y expresarse de millones de formas. A través de ellas dan a co-
nocer lo que piensan de la realidad; crean causas sociales o se suman a ellas; visibilizan su
creatividad y talentos; promueven lo que creen o combaten lo que piensan que no es co-
rrecto. “El poder de la comunicacidn se estd centrando cada vez més en manos de la gente
y no tnicamente en los medios disponibles o en un mensaje dado; es decir, probablemente
deberiamos sostener que ‘el pueblo es el mensaje’” (Cardoso 2014, 19).

Y todas estas expresiones humanas sobre plataformas tecnoldgicas conectan a las
personas e instituciones, las unen, y ese apoyo o desacuerdo sobre un tema especifico crea
las llamadas “tendencias de opinién publica”, poderosas armas de presién social sobre los
tomadores de decision locales, regionales, nacionales e internacionales.

Podemos decir, por tanto, que la historia nos va demostrando que las redes sociales
son ya una poderosa herramienta de movilizacién y cambio.

La difusién de las tecnologias de la informacion y la comunicacidn, junto con la difusiéon de
internet, nos ha dado las bases materiales para la aparicion de la sociedad en red, pero mds
alla de la percepcion del papel de la red en los diversos estratos de nuestra vida social y de
las instituciones, sigue plantedndose una pregunta que hay que responder: sha cambiado la
difusion de las redes sociales la forma de pensar y actuar en la sociedad en red?

Y, en relacion con la movilizacion social, japortan los medios sociales alguna novedad?
Una respuesta provisional, sobre la base de nuestro anilisis empirico y construccién del co-
nocimiento, diria que si: la apropiacion social de los medios de comunicacién social esta mo-
dificando nuestras sociedades en red y lo propio cabe decir de la movilizacién social. (122)

A este fendmeno se suman las relaciones que existe entre opinién publica y politica
y entre opinién publica y democracia —y hasta, se podria decir, con la gobernanza—.
Estas dos relaciones se han estudiado mucho y hoy sabemos que la opinién publica es un
fenémeno omnipresente en toda sociedad, incluso en paises no democraticos.

Ese creciente poder de la opinién ptblica ha ido de la mano del desarrollo de las
TIC, y ahora es un intangible que permea todos los dmbitos de la creacién humana, inclu-
so la politica y la gobernanza. Hoy se la entiende como “las interacciones y acuerdos entre
gobernantes y gobernados, para generar oportunidades y solucionar los problemas de los
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ciudadanos, y construir las instituciones y normas necesarias para generar esos cambios”
(Chirif 2021, parr. 1).

Entonces, sin hacer profundas reflexiones, es evidente que la nueva opinién publica
—encabezada por la comunicacién digital en redes sociales— da a los ciudadanos mu-
chisima mds capacidad de movilizacion social y, por tanto, de critica, protesta y transfor-
macién social. Y este hecho, para cualquier ciudadano medianamente entendido en temas
de politica y comunicacién politica, debe llevarlo a una profunda reflexién sobre el nuevo
poder que tienen los seres humanos de formar redes de influencia.

Sin duda, vivimos en “tiempos peligrosos”, dada la potencia desbordante que hoy
tienen las personas para reaccionar ante lo que ocurre a su alrededor.

Una conclusidn irreverente

Si no tomamos acciones urgentes, las redes sociales pueden convertirse en uno de
los factores esenciales de la gobernanza. Y ello es lo mas peligroso que nos puede ocurrir
como sociedad. Las llamadas “tendencias de redes sociales”, aunque no nos demos cuenta,
lentamente se convierten en disparadores inmediatos de toma de decisiones al mds alto
nivel publico local, regional y nacional.

Increiblemente, cada dia méds Gobiernos se estdn acostumbrando a responder a las
crisis digitales con medidas de politica publica apresuradas, inconsultas y hasta extremas,
luego de lo cual viene el arrepentimiento y, claro, mas caos. Ejemplos sobran.

sPodra ser realidad que, poco a poco, las tendencias informativas en redes sociales
se conviertan en los principales criterios que regulen las relaciones entre Gobierno y go-
bernados? ;Se imaginan que un grupo de trolls antiguos de Twitter, que ya parecen cuentas
orgdnicas, decida socavar la estabilidad de un presidente de la reptublica, tumbar una ley,
destituir a un ministro o echar abajo una licitacién beneficiosa para un pais? Planifican
una campana viral para lograr sus objetivos llenos de intereses, haciéndose pasar por la
opinién de una sociedad. Y lo logran. Qué peligro, ;verdad?

Existen innumerables “casos de éxito” en que la viralidad en redes sociales ha ge-
nerado crisis, politica ptblica o decisiones judiciales improvisadas, gracias a campanas
digitales nacidas de grupos no ciudadanos que toman el nombre de la ciudadania para
ejercer presion.

Y, claro, tanto grupos de la sociedad civil como gobernados sienten ya que las au-
toridades nacionales, regionales y locales y los operadores de justicia tienen la obligacion
de responder a tendencias de Twitter, por ejemplo, con decisiones de politica publica o
acciones judiciales inmediatas.

Es justamente por esto que una gran parte de los asesores de comunicacion hoy
incluyen como servicio normal las campanas de contraste, que buscan hacer creer a los
Gobiernos y a las sociedades que sus intereses son la voluntad popular. Sin ir mas lejos,
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ese tipo de tacticas ya son naturales en los procesos electorales y llevan vigentes mds de
una década, especialmente en Twitter, plataforma donde se cree que estdn los tomadores
de decision y radica la opinién de un pueblo.

Las crisis comunicacionales en 2021

Mis que el concepto de “crisis comunicacional’, en esta ocasion resulta mds valioso
describir cémo nacen, se desarrollan, se comportan, llegan a su punto maximo y se ges-
tionan, pasando también —claro esti— por cdmo prevenirlas. Dada nuestra experiencia
en el diagndstico y manejo de este tipo de conflictos, casi doscientos casos, podemos decir
que, en 2020 y 2021, han tenido las siguientes caracteristicas:

1. Nueve de cada diez se pudieron prevenir. Esto quiere decir que, con la aplicacién
de estudios de predictibilidad de crisis, no habrian generado tantos impactos negativos en
la sociedad.

2. Més del 80 % no naci6 de difusiones informativas realizadas por medios de co-
municacion tradicionales o de eventos accidentales personales o en las instituciones, sino
de hechos difundidos por cuentas de redes sociales de alta credibilidad y alcance y hasta
por tendencias virales impulsadas por cuentas troll.

3. En la opinién publica digital, Twitter es la red social con mayor capacidad de
generacion de crisis comunicacionales graves, debido —especialmente— a que es con-
sumida por autoridades publicas, directivos privados, lideres de opinién y tomadores de
decision de los operadores de justicia y de entidades de regulacion estatal.

Todos ellos tienen que aprender cada dia, empiricamente, a discernir entre hechos
verdaderos, interesados, falsos y semiverdaderos. Y luego de ese ejercicio, deben actuar sin
mayores dilaciones, bajo el riesgo de equivocarse por la premura.

Por su baja penetracion social y la alta presencia de trolls, nuestra consultora ya re-
comienda directamente a cierto tipo de autoridades publicas, jueces y fiscales abandonar
esta red social.

4. La segunda red social con mayor potencial de generar crisis graves —increible-
mente— hoy es TikTok, sobre todo por las actuaciones histridnicas de altos lideres politi-
cos, sociales o de la empresa privada.

5. Instagram, LinkedIn y Facebook son las plataformas con menor potencial de
generacion de crisis comunicacionales graves. Es increible constatar cémo, por ejemplo,
un personaje publico puede estar bajo ataque viral en Twitter y, al mismo tiempo, que en
Facebook no existan percepciones negativas sobre él y hasta dominen las frases de carino
y admiracion.

6. La difusiéon masiva de noticias falsas o fake news genera mds crisis comunicacio-
nales en la opinién publica digital, pero su ciclo de impacto es mds corto. Es decir, tiene
menos raices profundas en la opinién publica.
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7. Casi es normal que las personas o instituciones busquen ayuda para manejar sus
emergencias informativas cuando estas se encuentran en un estado avanzado de desarro-
llo, no al inicio.

8. Las crisis comunicacionales mds complejas de gestionar son aquellas cuya causa
es mas evidente o tangible.

9. Casi cualquier hecho, privado o publico, puede generar un conflicto informativo
a gran escala.

10. Dado el estado de hipercomunicacién en que vivimos, las emergencias de opinién
publica tienden a tener menos vida en el escenario publico porque otra, al poco tiempo, se
llevard la atencion de las audiencias generales o especializadas. Y asi en un ciclo eterno.

Cuatro principios esenciales para el manejo de conflictos
informativos en 2021

Las crisis comunicacionales que nacen y se desarrollan en la pospandemia tienen
nuevas dindmicas, lo que implica actualizar, otra vez, las competencias para gestionar
estos fendmenos en una opinién publica en permanente transformacion radical. En este
contexto mencionaremos lo que —a partir de nuestra experiencia— son los principios
mds relevantes para gestionar emergencias informativas de marca personal o institucio-
nales-corporativas.

1. Desde el dominio de las TIC, materializadas en el consumo de redes sociales, la
clasificacién de las crisis comunicacionales se simplifica en dos grandes categorias: a) las
generadas por accidentes humanos, ambientales, emergencias de salud o desastres; y b) las
relacionadas con el ataque a la reputacién de marcas personales, instituciones o corpo-
raciones. Esta division tiene como justificacion la manera de gestionar cada una; son dos
casos distintos que requieren de diferentes maneras de actuar.

2. En las crisis comunicacionales generadas por accidentes humanos o ambienta-
les, emergencias de salud o desastres, la prioridad es informar de manera permanente y
orientar a los grupos meta sobre cémo colaborar con la solucién del conflicto y combatir
las fake news relacionadas.

Como sujeto en el centro de la crisis, la organizacién debe estar en disposiciéon de generar
y aportar la informacién mds completa y ajustada a la realidad de lo que estd ocurriendo,

convirtiéndose, de forma natural, en la mejor fuente oficial de informacién en tiempo real.
(Losada 2018, 196)

3. En los conflictos informativos relacionados con el ataque a la reputacion de mar-
cas personales, instituciones o corporaciones, la prioridad debe ser lograr que tematica del
conflicto se invisibilice lo mds pronto posible de la opinién publica.
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Recomendar que el sujeto de crisis aumente su difusiéon para demostrar que tiene
la razén es un error muy comun de los asesores comunicacionales; inicamente hard que
el conflicto crezca al aumentar la conversacion sobre la crisis.

De acuerdo con Tunez (2007), durante los procesos de crisis comunicacional a cor-
to plazo se dialoga e interactia con publicos completamente activos y de gran implicaciéon
en el asunto o accién que se trata. Pero cuando el tiempo es mayor, cuando se dilata, es
mayor la posibilidad de influir sobre la propia accién, asunto o situacion; entonces, la
implicacién de los puiblicos directamente afectados es menor.

Mientras la crisis tenga mayores niveles de conversacién en la opinién publica, ird
activando peligrosamente —y muchas veces de manera apresurada— a los operadores de
justicia, reguladores, al Gobierno o a la fuerza publica.

Y este tipo de errores se pueden ilustrar con ejemplos de la vida real. Un alto funciona-
rio publico es acusado de ejecutar acciones polémicas y su caso se vuelve visible en la opinién
publica de un pais. Entonces, asesorado de manera convencional, decide iniciar una agresiva
agenda de entrevistas en medios de comunicacién de alta relevancia para aclarar los hechos.

Esta decision, aunque no lo sepa, lo tinico que hard es aumentar la crisis, ya que él
mismo se encarga de alimentar la conversacién negativa en torno a su marca personal. En
la medida en que continte con su agenda de medios, ird incorporando a mds actores en el
conflicto, sin contar la furia creciente de sus opositores naturales.

En estos casos, en general, los operadores de justicia se van poniendo nerviosos y
pueden dictaminar medidas —por ejemplo, de prisién preventiva— que agravan la si-
tuacion del sujeto de la crisis. Cudntas veces hemos visto como, en este tipo de ejemplos,
entidades como las fiscalias ejecutan allanamientos y encarcelamientos inmediatos, inica-
mente por la presién de la opinién publica. A los pocos dias estas medidas probablemente
sean desactivadas, porque realmente no habia evidencia para armar un caso judicial.

También debemos aprender que, en situaciones de emergencia informativa, mien-
tras mds entrevistas aclaratorias brinde el sujeto del conflicto, mas opciones existen de
que pierda el control —debido a la presion de los periodistas— o caiga en errores que
se volverdn virales. Esto, sin mencionar que los entrevistadores pueden, en esos didlogos
publicos, mezclar las temadticas hasta editar maliciosamente la conversacion.

El exceso de protagonismo del sujeto de la crisis en la opinién publica, durante el
desarrollo del conflicto, puede resultar fatal. Y es un error comun.

4. En tiempos de hipercomunicacién, lo mejor es gestionar una emergencia in-
formativa con una politica férrea de control de mensajes, y responder las acusaciones
de la opinién publica por escrito, ya sea a través de comunicados oficiales o mediante la
emision de respuestas a preguntas de los periodistas, sin el uso de vocerias y en cualquier
momento. “La comunicacidn de crisis no tiene tiempos. Solo frente al inicio o reconoci-
miento formal (o informal) de acciones que permitan comprender objetivamente que se
estd en presencia de una crisis esta dard inicio” (Riorda 2011, 101).
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Obviamente se hard una valoracidn de a quién se responde. Recordemos: un froll de
Twitter existe en la medida que lo repliquemos.

5. Finalmente apuntaremos que el manejo de emergencias informativas durante
esta pandemia ya no demanda del uso de los clasicos manuales de crisis —que aun antes
del COVID-19 casi no se usaban—. Ahora lo eficiente es construir modernos manuales de
procedimientos ejecutivos para la gestion de estas situaciones, enfocados en la prevenciéon
y en los estudios permanentes de predictibilidad de crisis.

Hay que tomarse en serio la preparacion
para manejar crisis comunicacionales

En tiempos de hipercomunicacién, todos estamos a un clic de una crisis. Y esto es
tan serio que debemos tomar medidas para que una crisis informativa no acabe con nues-
tra marca personal o afecte la operaciéon de una instituciéon o empresa.

Dado que los conflictos en la opini6én publica tienen el potencial de generar danos
letales en personas naturales o juridicas, creemos que llegd el momento —como nunca an-
tes— de que todos tomemos medidas para prevenirlos y gestionarlos de manera eficiente.

La certidumbre es mas que buenas o malas noticias. Esta es la méxima que debiera primar
como concepcion para gestionar una crisis politica. La gestién de crisis y la gestién de co-
municacion de crisis es la capacidad de una organizacién de reducir o prever los factores de
riesgo e incertidumbre respecto del futuro, de forma que se capacite para asumir de manera
rdpida y eficaz las operaciones de comunicacién que contribuyan a reducir o eliminar los
efectos negativos que una crisis desencadena.

Y como la crisis es incertidumbre, la comunicacién de crisis debiera ser, en esta logica,
un instrumento que permita dotar de certidumbre ante situaciones de amenaza. Certidum-
bre. Gestionar crisis es aportar certidumbre. Esto trae una exigencia fundamental para el
sistema politico y también para el sistema de medios: dar noticias cargadas de certidumbre
no necesariamente es dar buenas noticias. Las respuestas debieran dar cuenta de una “nor-
malidad” de corto plazo (la mds anormal de las normalidades, seguramente), de medio
plazo y de largo plazo (la mas normal de las normalidades). (Riorda 2012, 39)

Por otro lado, es necesario que, de manera urgente, especialmente en las institu-
ciones y empresas, se rompa el paradigma de que los casos de crisis comunicacional los
abordan los abogados y, a veces, los comunicadores, pero siempre cuando el conflicto estd
en una etapa avanzada.

La mayoria de asesores de comunicacién saben que la prevencion y gestion de con-
flictos informativos no son una prioridad para las marcas personales ni para las entidades
de cualquier sector de la sociedad, a pesar de su creciente recurrencia y efectos. Es decir, a
pesar de la gran amenaza que hoy representan estos fenémenos informativos, casi ningu-
na entidad publica o privada tiene en su organigrama alguna dependencia, drea o depar-
tamento que esté a cargo de prevenir o manejar estos casos. En las instituciones, empresas
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u ONG mas organizadas, las crisis de comunicacién son abordadas, increiblemente, por
los especialistas en relaciones publicas o enviadas al community manager. Este tipo de
précticas debe quedar en el pasado, mas atn si estamos hablando de Gobiernos centrales,
regionales o locales, que ponen en juego el desarrollo integral y sostenible de sociedades.

En nuestros quince anos de experiencia jamas hemos visto a una institucion publica de
la alta jerarquia institucional que tenga un édrea especializada en el manejo de conflictos en la
opinién publica, aun sabiendo que estos fendmenos pueden ser decisivos para mantenerse o
no en el poder. Por ignorancia o por simple desconocimiento, las mismas autoridades publi-
cas eligen poner en riesgo la estabilidad democratica o institucional, al no fortalecer sus capa-
cidades institucionales o profesionales para prevenir y administrar emergencias informativas.

Como conclusiéon, podemos decir que los Gobiernos nacionales, regionales o locales
ya no pueden dejar de tener un departamento, drea o unidad independiente capacitada en
crisis comunicacionales, que opere fuera de las tareas legales o comunicacionales del dia a dia.

Modelos institucionales de prevencion
y manejo de crisis comunicacionales para Gobiernos

Dadas las actuales debilidades que presentan los Gobiernos en cuanto a la preven-
cién y el manejo de emergencias en opinién publica, a continuacién presentamos tres
modelos que creemos fortaleceran estas capacidades.

1. Unidad especializada centralizada. Consiste en crear un drea especializada lide-
rada por un profesional senior en crisis, que cuente con un equipo de asesores, también
especializados, que tengan como misién estas tareas esenciales:

*  Hacer una matriz de priorizacién bimensual de las entidades que tendran pre-
ferencia en la atencién del equipo. Solo en casos extraordinarios de alta dis-
ponibilidad de recursos serd posible tener un equipo tan robusto como para
atender al méximo nivel a todas las entidades de un Gobierno.

+ Elaborar en las entidades priorizadas estudios semanales de predictibilidad de
crisis, a fin de tener un mapeo efectivo y actualizado de las tematicas en la opi-
nién publica que pueden crear emergencias.

+ Atender, junto a los equipos internos de cada entidad, los casos de crisis con la
ventaja de la experiencia del equipo descentralizado y el conocimiento de los
equipos directivos de cada institucion.

Elaborar un manual de procesos es esencial para abordar conflictos en la opinién
publica. Este documento debe definir la politica de comunicacién que se ejecutard en es-
tos casos y determinar los procedimientos generales y especificos a ejecutar.

Las decisiones de esta drea especializada seran de obligatoria ejecucion, y contardn
con el respaldo de la médxima autoridad del Gobierno o su delegado.
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Resultard fundamental que el equipo especializado de este modelo tenga una ex-
periencia especifica de al menos cinco anos, y que no se componga de comunicadores o
abogados sin resultados probados en estas habilidades. Otra clave sera que este equipo no
sea involucrado, desde el inicio o en algiin momento, en las tareas diarias de los departa-
mentos legales o de difusion social de las entidades.

2. Unidades descentralizadas con directrices unificadas. Consiste en crear dreas
especializadas en la prevencion y el manejo de crisis comunicacionales en las entidades
priorizadas. Cada unidad contara con pequenos equipos de asesores, también especializa-
dos, que tendrdn estas tareas esenciales:

+ Elaborar estudios semanales de predictibilidad de crisis, a fin de tener un ma-
peo efectivo y actualizado de las tematicas en la opinién publica que pueden
crear emergencias.

+  Atender los casos de crisis con la ventaja de la experiencia del equipo descentra-
lizado y el conocimiento de los equipos directivos de cada institucion.

Estos equipos deberan trabajar junto al jerarquico superior de cada dependencia
estatal. Sus decisiones serdn de ejecucién obligatoria, y contaran con el respaldo de la
méxima autoridad del Gobierno o su delegado.

Como habiamos indicado, resultard esencial que el equipo especializado de este
modelo tenga experiencia especifica de al menos cinco anos, y que no se componga de co-
municadores o abogados sin resultados probados en estas habilidades. Otra clave sera que
este equipo no sea involucrado, desde el inicio o en algiin momento, en las tareas diarias
de los departamentos legales o de difusion social.

3. Comités de crisis locales. Implica establecer en las entidades gubernamentales
grupos especializados, cuyo fin es prevenir conflictos en la opinién publica y manejarlos
de manera colectiva. Este modelo es menos eficaz; por lo tanto, se lo debe aplicar cuando
los dos anteriores, por falta de recursos, no sean viables.

Cada comité de crisis sera coordinado por el director de Comunicacién y estard

conformado por la maxima autoridad de la entidad y los directores departamentales. Ten-
dré como tareas esenciales las siguientes:

+  Discutir cada semana posibles temdticas de crisis comunicacionales, a fin de
prevenirlas.

+  Gestionar los casos de emergencia informativa de acuerdo con los recursos
institucionales.

Las decisiones se tomardn por mayoria de votos (la maxima autoridad tendré dos)
y serdn de obligatoria ejecucién.
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Una tarea que se perfecciona dia a dia

El presente documento es solo una propuesta de cémo innovar en el manejo de
crisis comunicacionales. Se desarroll6 a mediados de 2021, cuando todo parecia indicar
que la pandemia del coronavirus entraba a su etapa final.

No pretendemos hacer un andlisis profundo de cémo manejar este tipo de conflic-
tos en todas sus manifestaciones y particularidades. Lo que si queremos es que el lector
tenga nuevas perspectivas de lo que hoy representan las crisis comunicacionales en la
vida de las personas, las marcas personales y las instituciones publicas o privadas. Con el
desarrollo de las TIC, actualmente pueden ser una verdadera amenaza a la gobernanza y
a la estabilidad democratica.

Es claro, entonces, que las sociedades deben prepararse para prevenir y manejar con
efectividad este tipo de manifestaciones en la opinién publica, y que resulta practicamente
obligatorio que existan en las entidades equipos especializados que se encarguen de estas
emergencias informativas. Nunca mds permitamos que estos conflictos se traten con im-
provisacién e ingenuidad. La evidencia nos rodea...
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Resumen

Este articulo explora la transformacién de la politica en el entorno digital, producto
de la aparicion de un sistema medidtico distinto y competitivo con el sistema medidtico
masivo en el que se formd la comunicacién contemporanea. Los medios sociales son
fundamentalmente diferentes a los medios masivos, y su relacién directa con el conflicto
politico contemporaneo entre cosmopolitanismo y nativismo se refleja en la diversidad,
oposicionalidad y conflictividad de discursos politicos sin vocacién ni posibilidad de
didlogo en dichos medios sociales. La accién conectiva, entendida como la forma en
la cual el conjunto de acciones individualmente motivadas confluyen en un aparente
discurso colectivo que se limita al entorno digital, es el elemento comun a muchas mo-
vilizaciones contemporaneas, y ha sido aprovechada hébilmente por actores politicos y
sociales para el logro de sus fines. Se postula que el eje de conflicto discursivo cosmo-
politanismo/nativismo es el principal motivador y potenciador de la accién conectiva.

Abstract

This paper explores the transformation of politics in the digital environment, as a product of
the arrival of a different media system, competitive with the mass media system which created
contemporary communication. Social media are fundamentally different to mass media, and
their direct relationship with contemporary political contention between cosmopolitanism and
nativism is reflected in the diversity, oppositionality and conflictiveness of political discourses
without intent or potential for dialog, in said social media. Connective action, understood as
the form in which the collection of individually-motivated actions converge into an apparently
collective discourse, bounded by digital media, is the common element to many of contemporary
mobilizations, and have been aptly used by political and social actors for their own ends. It is
postulated that cosmopolitanism / nativism as an axis of discursive conflict is the main motivator
and enabler of connective action.
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Introducciéon

La abundancia de movimientos politicos y sociales que se originan en internet ha
planteado el tema de la relevancia efectiva de los medios digitales (aquellos que existen en
linea) y especificamente de los medios sociales (aquellos que se constituyen a partir del
contenido creado por sus usuarios) como fuente y sostenimiento de la accion politica, en
contextos electorales o de contienda. La evidencia, hasta ahora, no indica un éxito masivo
de los “movimientos digitales”: sin enumerar todos los casos, es posible decir, siguiendo a
Bakardjieva (2015), que si bien es necesario reconocer el papel fundamental de la materia-
lidad de las comunicaciones digitales, no es posible derivar la logica de la accién politica
de la estructura del medio. En otras palabras, el universalismo es un error. En todos los
casos de universalismo digital (Chan 2013) subyace cierto imperialismo, pues postular
que todos podemos, a la manera de un ideal construido desde cierto tipo de desarrollo
econémico o cierta forma de desarrollo cultural, implica la superioridad, en ese preciso
sentido ideal, de la sociedad, cultura o nacién que creé o moldeé esa forma de desarrollo.

Pero a veces este universalismo se confunde, en la discusién politica del efecto de
la tecnologia y la comunicacién en los afios actuales, con las aspiraciones cosmopolitas.
La diferencia es importante y merece ser destacada, porque una ambicién cosmopolita no
solo estd en la base misma de la modernidad, sino que recoge y se alimenta de sus elemen-
tos mds poderosos y valiosos: el reconocimiento de la igualdad como un derecho y una as-
piracion desde la diferencia, no desde el sometimiento a un modelo de vida determinado.

En la idea de cosmopolitanismo también se expresa la aspiracién a una politica
“desde la gente”, una manera de actuar que abandone las estructuras —muchas veces ci-
nicas e inefectivas— de la politica tradicional por una conexién directa con la ciudadania.
Como se tratard de demostrar en este trabajo, la politica de accién conectiva es mas un
ejercicio de naturalizacién del nativismo y del individualismo, bajo la forma de cosmopo-
litanismo de consumo, que una real manifestaciéon de ideales globales y conectados con
una aspiracion colectiva, cosmopolita.

Cosmopolitanismo

Fue Kant quien de alguna manera marcé el ideal cosmopolita, sobre todo en su Paz
perpetua. Escrita en los anos del caos pos-Revolucion francesa, poco antes de la caida del
Comité de Salud Publica y, por lo tanto, antes de las guerras generalizadas que marcarian
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el final del siglo XVIII y el inicio del XIX, Kant (2002) postulaba un mundo organizado
bajo principios que atin hoy son interesantes: modelos de Estado republicano, es decir,
con separacion de poderes y monarcas bajo la soberania popular (aunque no necesaria-
mente democréticos en el sentido contemporaneo); reconocimiento de derechos de todos
los seres humanos y respeto a los extranjeros; y un sistema funcional de relaciones amis-
tosas entre los Estados, bajo el principio de hospitalidad.

La soberania de los Estados, ya definida como principio de relacién por los tratados
de Westfalia mds de un siglo antes, todavia no incorporaba la dimensién de nacién, enten-
dida actualmente como un todo coherente basado en una esfera compartida de cultura,
idioma, ideologia o relaciones sociales. La forma estatal de esos tiempos, de soberanias
subordinadas a coronas mayores sin considerar la dimensién étnico-cultural, continuaria
por buena parte del siglo XIX en Europa, hasta que los distintos procesos politicos lleva-
sen a su disolucion y quedaran solo los Estados-nacidn: coincidencias de arreglos institu-
cionales con un pueblo o nacién que reclama soberania sobre un territorio.

El modelo de Estado-nacién (Giddens 2013) tomarfa tiempo en consolidarse como
tal, y no es este el lugar para una disquisicién sobre la evolucién en Europa de la realidad
politica que lleva a él. Baste senalar que es un fendmeno claramente occidental que se
reproduce —a veces con fluidez, a veces forzadamente— por todo el mundo, y que al
hacerlo necesariamente implica la subordinacién de ciertos grupos a otros que, al interior
del territorio, logran establecer predominio gracias a su control del aparato estatal, de la
actividad econémica o de algin otro factor.

Pero durante esos periodos de desarrollo del Estado-nacién, también se desarrolla
la idea cosmopolita (Beck y Levy 2013). Mds alla de las diferencias de idioma o de propie-
dad, o de privilegios especificos, las nociones mismas de humanidad y de derechos huma-
nos forman parte de un universalismo moral, que sin embargo postula una organizacién
politica o al menos un reconocimiento politico del cosmopolitanismo. Mientras que el
universalismo moral que garantiza que todos los seres humanos son iguales se basa en esa
premisa de igualdad, esta no se extiende a la organizacion de la vida de las personas: al
contrario, cada grupo humano que acepte los principios bésicos del universalismo moral
y respete unos valores minimos puede organizar de otra manera todo lo demds, desde la
religion hasta la propiedad privada. Lo importante es acceder a los beneficios colectivos
de la hospitalidad —el reconocimiento de la libertad de los seres humanos para despla-
zarse por el mundo sin ser objetos de prohibicién o coercién—, al mismo tiempo que se
aceptan los derechos individuales y los especificos que cada pais o Estado-nacién provee
a cada quien.

Claro estd, el universalismo moral no era para todos. Si bien la esclavitud comenz6
a ser repudiada en Occidente a finales del siglo XVIII y fue declarada ilegal casi en todos
los paises de esta 6rbita a inicios del siglo XIX (EE. UU. fue la gran excepcion), la discri-
minacién a la mujer —por su inferioridad frente al hombre, consagrada en la legislacion
de Occidente desde hace mds de mil anos— y a los habitantes originarios de las colonias
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o “paises desconocidos” —por incivilizados— fue la base de una explotacién brutal y ex-
poliadora incluso hasta el siglo XX. La franquicia electoral, es decir, el derecho al voto, no
fue extendido realmente a toda la poblacién masculina hasta bien entrado el siglo XIX, y
a las mujeres hasta el siglo XX (Suiza solo concedi6 el voto a las mujeres a nivel federal en
1971, por ejemplo). De mds estd mencionar que el pretexto civilizatorio fue por décadas
motivo de la exclusion de millones, con el caso mds reciente de Sudafrica, donde la prime-
ra eleccién verdaderamente universal fue en 1994.

Esto exige reconocer que el ideal cosmopolita se coextendié por mucho tiempo al
privilegio asociado a las clases ricas del mundo occidental, incluyendo los occidentales de
“segunda mano’, es decir, América Latina. La préctica cosmopolita —el ejercicio efectivo
de las ventajas de ser un ciudadano capaz de recorrer el mundo o aprovechar el acceso a la
cultura y su riqueza— solo estaba al alcance de una minoria, aun si la posibilidad legal de
actuar bajo marcos cosmopolitas era asunto de minorias mas grandes.

Consideremos la historia fundacional de América Latina. Varios momentos del
proceso independentista tuvieron intentos, mas intelectuales que politicos, de estructurar
la regién bajo los principios de una unién federal o similar, que mostraban una suerte de
cosmopolitanismo delimitado: los criollos, que se reconocian occidentales pero no es-
pafioles, parte del mundo pero no subordinados al poder politico colonial, propusieron
modelos politicos que hasta por los nombres se tenian por liberales, aunque mostraban
raices Unicas, propias de la region.

A partir del siglo XX, un elemento que debe anadirse a la ecuacién nacional es la
comunicacién, fundamentalmente luego de la aparicion de la radio y, en menor medida,
el cine. El tejido que crea la radio permite un proceso de transmisiéon de mensajes “oficia-
les” a todo un territorio, con velocidad y pertinencia mucho mayores que lo que cualquier
otro mecanismo podria proveer. Debido a la forma en que los medios masivos fueron
gestionados, los Estados establecian directamente el tamafio de cada mercado, delimitado
por el territorio bajo su control. No fue hasta finales del siglo XX que la radio o la televi-
sion se hicieron realmente simultdneos —es decir, que se vieron en tiempo real en todo el
territorio—, pero no esto no fue ¢bice para que, en combinacién con la presencia efectiva
y simbdlica del Estado, lo nacional fuera tomando una forma efectiva, con lentitud pero
concretamente, fuera de los espacios urbanos ocupados por el mismo Estado.

Los mecanismos administrativos —la presencia del aparato burocratico y el mono-
polio (real o aspiracional) de la violencia legitima— del Estado se ven complementados
por los mecanismos simbdlicos: desde la bandera hasta las festividades patriéticas, se crea
la narrativa de lo nacional; se define la memoria colectiva y se delimita el olvido, no porque
se borren de la memoria colectiva eventos determinados, sino porque se les da una valo-
raciéon moral en funcién de las expectativas de interpretacién de la realidad actual. El pa-
triotismo toma una forma determinada en la accién escolar, en las festividades oficiales, en
los actos estatales, asi como en el discurso propio y ajeno; pero se complementa luego con
la identificacion entre los ciudadanos y ciertos elementos simbdlicos no estatales, como la
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musica popular “oficial” o el deporte exitoso. El futbol ha creado tanta patria —es decir,
tanta narrativa colectiva sobre lo que es una nacién como la peruana o la uruguaya— como
la experiencia compartida, efectiva, de ser peruano o uruguayo, de millones, generacién
tras generacion. Y eso solo es posible a través de los medios de comunicacién masiva.

Pero es un juego de oposiciones: conocernos como nacionales de un pais también
es el resultado de la diferencia, del reconocimiento de lo que hace otro al otro. De nuevo,
los medios permiten ese conocimiento, aunque sea filtrado, deformado por narrativas
simplificadoras y hasta reduccionistas. Los peruanos sabemos que somos representados
de maneras estereotipadas incluso en el mejor de los casos: lo llamativo y diferente al
viajero se convirti6 en lo destacado y reconocible por el televidente, para el cual los ele-
mentos de identificacién de un peruano son el poncho y la quena, aunque el grueso de
mis compatriotas no tengan relaciéon directa alguna con esos elementos, y aunque la gran
mayoria de los que tienen la oportunidad de viajar por el mundo e identificarse con una
opcién cosmopolita no hayan jamds usado esos elementos como algo cotidiano.

Una vez construida la narrativa genérica de cada nacidn, es posible pensar en lo que
nos une mas alld de eso. El cosmopolitanismo no suele ser un ejercicio de diversidad, sino
de identificacién de lo universal en cada comunidad distinta; un reconocimiento de la
otredad, tanto de los demds como de las racionalidades mismas, de manera que el enten-
dimiento en la accién no requiera, obligatoriamente, entendimiento cultural: podemos
ser distintos si nos asumimos como tales, pero nos ponemos de acuerdo en actuar juntos
cuando sea necesario, por ejemplo frente a problemas sobre los llamados “bienes publicos
globales”, como el medio ambiente. Al mismo tiempo, el ideal cosmopolita es fragil, y solo
es viable si, siguiendo a Appiah (2006), aceptamos que tener respeto por la diversidad
humana implica reconocer que no todos seran cosmopolitas.

Cosmopolitanismo de consumo

Lo fascinante es que el cosmopolitanismo, como ideal moral o ciudadano, aparece
como mas facil en los tiempos digitales. Hay mucho mas acceso a aquello que constituye
una cultura colectiva global, o al menos a los artefactos culturales que circulan por el
mundo gracias a los conglomerados globales —que no es lo mismo que lo anterior—. El
resultado es la apariencia de un didlogo que trasciende lo nacional y que estd al alcance de
todos los consumidores, lo que fortalece la idea de que el comercio libre enriquece no solo
monetaria sino espiritualmente a todos quienes lo acogen. Es el llamado “cosmopolitanis-
mo de consumo”, que nace de la accién al interior de comunidades de practica, en escala
potencialmente global, basadas en el consumo de artefactos culturales diversos. Curiosa-
mente, los recursos y sistemas que habilitan ese cosmopolitanismo de consumo también
refuerzan el tribalismo y nativismo que aparecen como actores tan singulares en los afios
que corren, y que subyacen a los intentos de hacer viable un sistema politico mucho mds
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capaz de manejar los problemas de un mundo en el que el papel de los Estados-nacién
estd cambiando.

El fatbol es el mejor ejemplo de cosmopolitanismo de consumo. Comenzé como
una expresion local, anclada a comunidades especificas, y la parte nacional solo tom6
importancia conforme el tamafio local del deporte crecid. No en vano la primera gran
competencia internacional se inici6 en América Latina: la Copa América —que en reali-
dad fue por décadas apenas de Sudamérica— comenz?6 en el Rio de la Plata con Uruguay
y Argentina, que se alternaron como campeones la mayoria de las veces hasta bien entrada
la segunda posguerra mundial.

Ser espectador de fttbol fue una practica local por mucho tiempo, pero desde la dé-
cada de 1980, cuando la television inici6 transmisiones regulares de fitbol internacional
en vivo, comenzé un cambio marcado. No es que no existiera identificacién con equipos
extranjeros en los anos previos: no era raro que, gracias a revistas como El Grdfico, un
peruano o un colombiano tuviera preferencias futboleras en la Argentina. Sin embargo, la
distancia geografica y cultural no era despreciable, y la experiencia de ser hincha de Boca
o River estaba mediada por la oportunidad y la aficién “real”, en el estadio y la comunidad,
a un equipo local. La combinacién de tecnologia de facil acceso (transmisiones satelita-
les accesibles) y marketing agresivo (promocién de torneos especificos en asociacién con
marcas diversas) implicé un cambio mds profundo: el joven aficionado dejé el fatbol
local, o lo postergd, por el fatbol “global”.

De ahi el fendmeno, comun en muchos paises, del hincha doble: un equipo local y
uno global. No llama la atencién ni siquiera cuando algunos hinchas se reclaman exclu-
sivos del equipo global, es decir, de aquel que no solo juega en una liga europea, sino que
ademds ha disefiado un plan de expansién especifico para ser popular fuera de su mercado
local. En paises del este de Asia, es menos raro encontrar hinchas solo del equipo global,
debido a la ausencia de tradiciones sistemdticas de hinchada por un equipo local. Vol-
viendo a China, la Stper Liga, el intento de desarrollar una liga local de interés nacional,
descansa en jugadores importados y tacticas de marketing similares a las que se usan en
Europa para diseminar la popularidad de un equipo lejano.

Impulsados por las empresas que auspician el deporte, la promocién de campeo-
natos como la Liga de Campeones, en Europa, que ha terminado por limitarse a un sub-
conjunto preciso de equipos de ciertos paises, descansa en elementos de marca similar a
los de productos globales, asi como en la popularidad de ciertos jugadores, que son vistos
como mads atractivos que el equipo mismo y que, ademas, pierden la singularidad de sus
tradiciones futbolisticas locales en funcién de ser figuras de marketing global.

Entonces, el fitbol contempordneo expresa tres interpretaciones de la relacién en-
tre personas, comunidades y logros: el equipo local, que ofrece identidad, identificacién y
contienda en la vida diaria; el equipo nacional, la seleccidn, que representa a la comunidad
imaginada en el concierto de las naciones y, por lo tanto, ofrece identidad nacional y con-
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tienda global; y, finalmente, el equipo o el torneo global, que puede ser un equipo en una
liga nacional en Europa, pero que desde fuera de ese pais es una forma de identificacién
por el consumo desde la eleccion individual: lo que me gusta, lo que me satisface, a mi'y
a miles, en todo el mundo. Mientras que el equipo local requiere actos colectivos —ir al
estadio, ver television junto con una comunidad de millones—, lo segundo se alimenta de
actos de consumo mucho mas individuales, repetidos y alimentados en actos generados
por el marketing: la adoracion al futbolista individual, el estar pendiente de ligas lejanas,
la celebracién de un triunfo que no puede significar lo mismo para un individuo suelto
en una comunidad lejana que para aquel que estd viviendo la historia desde la comunidad
que cred y dio sentido al equipo que triunfa.

Los ultimos viven vicariamente los triunfos de aquellos que son organicamente
parte del equipo. Quizd una comunidad de practica, pero sin duda una cultura de fans
(Hills 2002), un artefacto de consumo que nos permite sentirnos satisfechos con nuestra
relacion con la cultura pop, con el consumo global. La versiéon primordial, mds inmediata,
se complement6 con formas nacionales, que oscilan entre una apelacion tribal (el caso
de las barras bravas, por ejemplo) y mds cosmopolita de ser en el mundo, de reconocer
nuestra especificidad en el todo de la comunidad global de hinchas. La dltima forma, la
mas reciente, creada por el consumo desprendido de la experiencia colectiva inmediata, es
en cambio una forma de cosmopolitanismo de consumo.

Como con el futbol, podriamos explorar una multiplicidad de experiencias de con-
sumo global que permiten a cualquier persona, de manera formal o informal, ser parte de
algo mads grande, de algo cosmopolita; algo que sirve como identificacién entre los hin-
chas de un equipo global, con los hinchas en general, y como elemento de acceso a los be-
neficios de lo global. Como se demostré gracias al estudio fundamental de Ludwig Huber
(2002) sobre el consumo en los Andes, usar y exhibir elementos extraidos del consumo
medidtico sirve como mecanismo de incorporacién al sistema-mundo, como forma de
acercarse a las posibilidades que ofrece el mundo capitalista y como afirmacién de la in-
dividualidad en entornos en donde lo colectivo plantea exigencias que no necesariamente
nos interesa aceptar, de manera que se renegocia la pertenencia a lo colectivo-tradicional
y, finalmente, incluso esto colectivo-tradicional se renegocia con el resto del mundo. Simi-
lares conclusiones se pueden alcanzar en Europa (Verboord 2017).

Estas formas de consumo de interés global son vistas por Beck (2002) como ejemplos
de cosmopolitanismo banal: experiencias cotidianas asociadas con valoraciones y aprecia-
ciones culturales que nacen del consumo y que, efectivamente, son globales, pero no real-
mente cosmopolitas. Los llamados “repertorios de evaluacién” —es decir, el conjunto de
criterios culturales, sociales y politicos con que cuenta una persona o grupo para considerar
de una manera u otra distintos productos culturales— se vuelven globales en el sentido ba-
nal cuando se comparten experiencias de consumo que no se anclan en otra experiencia que
no sea ella misma. Esto es, se vuelven autorreferenciales y, por lo tanto, se juzgan al interior
de un “canon’”, una coleccién de textos o artefactos culturales que solo existe en si misma.
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Como ejemplo: Kuipers y De Kloet (2009) estudiaron el caso de El Sefior de los Ani-
llos: El retorno del rey —la Gltima pelicula de la trilogia basada en las novelas de fantasia
de Tolkien— recogiendo mas de 24 000 respuestas de fans de todo el mundo sobre el film.
La evaluacién mostré dos agrupamientos: uno centrado en repertorios de evaluacién con
elementos propios de la cultura anglosajona, y otro mas centrado en la autorreferenciali-
dad al texto. Sin embargo, en ninguno de los casos habia patrones nacionales o culturales
discernibles. En otras palabras, esa autorreferencialidad nacida del consumo, que proba-
blemente existe en muchos otros productos globales, es claramente una manifestacion de
cosmopolitanismo de consumo, que puede ser calificado como cosmopolitanismo banal.

Entonces, el cosmopolitanismo de consumo se contrasta con su versiéon mds “esen-
cial” en su foco en la experiencia personal, antes que en la apreciacidon de las demds expe-
riencias colectivas. Esto no lo hace menos honesto y, sobre todo, no le quita importancia
como elemento en la formacidn de una comprensiéon del mundo; solo la enfrenta a visio-
nes mas tradicionalmente humanistas o modernas, en las que la construccion de valora-
ciones morales colectivas y de sus encarnaciones practicas, como el sistema internacional
de derechos humanos, es el verdadero ejercicio de cosmopolitanismo. Pero para el grueso
de las personas con acceso a internet, es el consumo lo que define la posibilidad de acer-
carse a una vision colectiva que trascienda las fronteras del Estado-nacién y establezca un
didlogo entre personas de distintos origenes e intereses cotidianos.

Nativismos

En su versién tradicional, la nocién de nativismo remite al nacionalismo. La exis-
tencia de comunidades nacionales —definidas sea por caracteristicas intrinsecas, sea por
oposicion a otras comunidades— es una realidad que se manifiesta con distintas formas
y tonalidades desde los inicios de la civilizacién humana. Lo que hace singular al naciona-
lismo como lo entendemos ahora es que se construye a partir no de experiencias compar-
tidas, sino mds bien de experiencias candnicas referenciadas: las élites construyen relatos
que definen, a partir de elementos histéricos o contemporaneos, qué es ser parte de una
nacion, y esa construccion, a su vez, genera formalmente repertorios de evaluaciéon que
son usados por los miembros de una nacién para definir qué o quién actda en los mérge-
nes de lo que llamamos “nacional’.

La existencia de esta construccién de una comunidad imaginada, a partir de ima-
ginarios arbitrariamente dispuestos, se institucionaliza a través del Estado en narrativas
para uso cotidiano, en la forma del curriculo escolar, de los simbolos patrios, de las fiestas
oficiales y un largo etcétera. Dichas narrativas a su vez se usan en la cultura popular, y en
la cultura pop o industrial, para explicar la relacién entre un individuo o grupo pequeno,
el resto de los miembros de la comunidad nacional, y el resto del mundo.

Nuestros paises latinoamericanos se pueden reconocer en esos imaginarios, narra-
tivas y repertorios, y la relativa arbitrariedad de nuestras fronteras ha dejado de ser rele-
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vante en la medida en que el Estado despliega su capacidad de institucionalizacién y hace
viable que una linea en la arena signifique un cambio radical de lo que se encuentra en
una tienda o se ensena en una escuela. Pero los paises pueden generar condiciones ma-
teriales gracias a la capacidad de sus distintos actores sociales o econdmicos, y a veces los
discursos —es decir, las expresiones concretas de las narrativas nacionales— sobrepasan
las fronteras e “invaden” otros Estados-nacién.

La abundancia de ejemplos de programas de television o musica o cine que salian
de un mercado nacional para ser exhibidos o consumidos en otro, y causaban diversidad
de efectos a partir del consumo, es una manifestacion de esta tendencia a “invadir” cultu-
ralmente. En el caso de las exportaciones desde EE. UU., recibi6 el titulo de “imperialismo
cultural”, dado que se asume una intencionalidad politica, aunque de base comercial. Lo
que Price (2002) llama el “espacio” de un Estado-nacién no es lo mismo que su “lugar”: el
espacio es hasta donde llega su alcance material o simbélico, y su lugar es el definido por
sus fronteras. Algunos paises tienen mds espacio de accién que otros, qué duda queda. Las
politicas publicas que buscaban proteger el espacio medidtico de un pais —o, en el caso de
la Unién Europea, una regién del mundo— del influjo excesivo de una cultura afirmaban
la importancia critica de las narrativas canénicas nacionales en cada pais. El libre comer-
cio aplicado al tréfico cultural mas bien afirma lo opuesto: la cultura se debe defender por
si misma en el mercado de las ideas, y si es vencida por una mds atractiva, entonces todos
salimos ganando.

Pero la afirmacién nacional no requiere negar la influencia externa, ni mucho me-
nos considerarla negativa. Es cierto que las culturas se enriquecen con el intercambio, y
que muchas formas culturales son el resultado de grados distintos, a lo largo del tiempo,
de interaccion con otras tradiciones. En el Perd, donde lo “criollo” se ha contrastado por
mucho tiempo a lo “andino” como dos polos no solo distintos sino con legitimidades di-
similes, la abundante evidencia de la influencia de lo espanol/occidental en lo que ahora
llamamos “andino” es inescapable. El proceso ocurrié durante siglos, pero se agudizé por
el cruce de influencias en espacios urbanos como Lima, luego de la transformacién urba-
na del pais desde la década de 1950.

La cuestion critica surge cuando la cultura se ve como una expresién sagrada o sa-
cralizable, y cuando se asume que su transformacién por influencias externas la destruye
o devalta. Ese conservadurismo cultural suele acompaiar al conservadurismo politico,

Z <« »
que busca mantener estructuras de poder a través de un “orden natural” que no debe ser
modificado, so pena de dafar la esencia o pureza de una cultura. Al ser un asunto mucho
mas politico que realmente cultural, la cuestién del conservadurismo debe ser vista desde
ahi, desde lo politico.

El caso expuesto al inicio de este trabajo sirve como ejemplo de esencializacion de
la cultura. La politica en Serbia, pais que es parte de la gran comunidad de pueblos eslavos,
ha recurrido a una apelacién nacionalista como esencia més de una vez, como lo demues-
tran el asesinato del rey o las guerras balcénicas de la década de 1990. Sin embargo, todavia
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ocurre, por ejemplo, en Birmania, donde en 2017 se dio un caso de genocidio contra la
minoria rohinya, de religion islamica, por parte de la mayoria budista: se niega hasta la
existencia misma de una etnia diferenciada, al considerarla invasora.

El nativismo —es decir, la defensa de pureza racial, étnica o cultural en un terri-
torio— ha llevado a muchas guerras y sigue siendo una terrible amenaza, en sus formas
mds extremas, pero también en sus expresiones mds discursivas o convencionalmente
politicas. Desentrafiar las multiples interpretaciones del nacionalismo catalan, flamenco,
lombardo, vasco o corso es tarea de especialistas, pero todos expresan insatisfaccién con
el statu quo y con la existencia de un Estado-nacién al que se ven subordinados. La fuente
de los problemas es la falta de reconocimiento nacional, no las relaciones con otras comu-
nidades o al interior de su propia comunidad; la solucién es la independencia, entendida
como soberania nacional ejercida sobre un territorio.

Pero el nativismo nacionalista tiene otra cara, mas compleja, cuando se considera
que el problema no son las relaciones entre comunidades, sino la existencia de recién
llegados que alteran la manera en que las comunidades funcionan, quitdndoles riqueza y
modificando las seguridades culturales y sociales que se supone son “naturales”, es decir,
creadas organicamente por la comunidad. La inmigraciéon causa, sin duda alguna, altera-
ciones en toda comunidad que la enfrenta; puede que esas alteraciones sean vistas posi-
tivamente (en el Pert no era raro pensar que la inmigracién europea “mejoraba la raza”,
por ejemplo), pero en los paises consolidados y contentos con su situacion, el nativismo
se expresa como desagrado por la presencia del otro.

Entonces, en el contexto de paises desarrollados, el nativismo es una xenofobia
nacionalista, que rechaza la presencia de personas de un origen distinto al “propio” del
Estado-nacién, porque alteran el statu quo al disminuir o debilitar las oportunidades que
corresponden a los nativos. El inmigrante “se aprovecha” del trabajo de los locales, del Es-
tado y los servicios, a cambio de nada o muy poco; ademds, molesta, ensucia, hace ruido
y un largo etcétera. El inmigrante no puede asimilarse porque es demasiado distinto, o
porque no quiere hacerlo, al estar realmente buscando usar al Estado anfitrién para trans-
formar el pais de acuerdo a su propia visiéon de cémo debe ser una sociedad: una suerte de
quinta columna difusa tratando de realizar un “genocidio sin sangre” (Mudde 2012, 10).

Visto asi, el nativismo ignora contextos, procesos de desarrollo y la importancia de
las influencias recibidas a lo largo del tiempo, y opta por esencializar su naturaleza, igno-
rando el hecho de que toda nacién ha sido creada a partir de la actividad humana y que, en
algin punto, los antecesores de quienes ahora son parte de esa nacidn eran parte de otra.
Al separar a los miembros de la comunidad del resto del mundo, y sobre todo del resto de
los que conviven con el grupo “elegido”, el resultado es un desprecio socialmente institu-
cionalizado. Este existe en niveles, desde la conversacién casual —en la que se refuerzan
estereotipos positivos o negativos— hasta la llamada a las armas, con pogromos o revuel-
tas religiosas como expresién maxima de la violencia inherente a toda forma de nativismo.
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De mids estd decir que ambos, el cosmopolitanismo y el nativismo, encuentran facil
expresion en los medios, en particular los digitales. El ejemplo de Daesh (también llamado
Estado Islamico) resulta interesante, pues a mediados de 2015 vivia su momento de mayor
auge, logrando convocar entre los jovenes musulmanes desencantados de Europa y Medio
Oriente una respetable cantidad de militantes de ambos sexos. Muchos actuaban como
soldados, y otros trabajaban en los brazos de propaganda, preparando materiales para la
revista digital del grupo, manejando los canales de comunicaciéon en Telegram o filmando
los infames videos de ejecuciones de prisioneros. Pero también hacian otro tipo de mate-
rial: videojuegos, o, mejor dicho, videos que parecian salir de videojuegos (Lesaca 2015).

En otras palabras, Daesh desarrollaba sus narrativas nativistas a través de productos
culturales que descansaban significativamente en repertorios de evaluacidon nacidos de la
experiencia de consumo digital. Imitando escenas de juegos como Call of Duty: Modern
Warfare, usando la jerga militar de los jugadores y poniendo al militante islimico como
eje de la accion (caracteristicas fundamentales de un juego de rol de disparos en primera
persona), el resultado era presentar la violencia efectiva, brutal y nativista de Daesh bajo
la luz de una narrativa de consumo anclada en el cosmopolitanismo banal.

Combinar el cosmopolitanismo banal con los llamados nativistas no es necesaria-
mente algo inventado por Daesh, pero el caso resulta llamativo por lo que implica esa
mezcla. Daesh representa un nativismo religioso, primordial, que considera que incluso
el Estado-nacién es secundario a la identidad religiosa, y que ademds asume que aquellos
que no siguen la version precisa y extremista del islam salafista no tienen derecho a nada,
salvo a ser esclavos de los militantes del “califato”. Es un reclamo teocrético que desaparecié
de Occidente con la captura de Roma en 1870, y en Medio Oriente con el fin del Imperio
otomano, en 1918, como consecuencia de la Primera Guerra Mundial. Que un grupo mi-
nusculo de militantes islimicos tuviera la audacia de declarar un califato es algo que escapa
a la comprensién de las personas no familiarizadas con el islam y su historia; y, al parecer,
las implicaciones mas complejas tampoco eran parte de lo que interesaba a los miles de
jovenes musulmanes de Occidente que fueron a actuar como militantes del califato.

Una situacion singular, sin duda. No obstante, todos los nativismos encuentran
facilidad de difusién y de conexidn a través de medios digitales, adaptando sus discursos a
las caracteristicas expresivas de los medios disponibles. O se los usa de manera consciente
como propaganda, o grupos pequenos y dedicados desarrollan su propio discurso y lo-
gran ganar seguidores y convertir su rincén del ciberespacio en una gran caja de resonan-
cia para su propio nativismo.

Exactamente lo mismo que hace tan interesante el consumo de internet es lo que
hace tan poderoso su alcance para la propaganda, asi como para la discusion y afirmacién
de los nativismos. La clave aqui es la capacidad de transformar el debate ptublico a partir
de unas cuantas acciones agresivas, con lo que se conecta a muchas personas alrededor
de un discurso especifico, mediante apelaciones féciles de captar y procesar. La alt-right
de EE. UU. hace lo mismo que Daesh, y lo mismo que por mucho tiempo han hecho
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los actores politicos en América Latina: intensificar las pasiones en los debates casuales
de Facebook, promover actores especificos que actiian como formadores de opinién sin
necesariamente representar posiciones partidarias especificas, o simplemente usar bots
para bombardear espacios digitales especificos con los discursos precisos. No se trata de
convencer, sino de motivar pasiones, de movilizar y lograr participaciéon. El mecanismo
—en politica, en cuestiones comerciales, en el deporte y hasta para organizaciones te-
rroristas— es construir una version indestructible de un discurso, crearle un espacio en
donde no haya margen para el cuestionamiento, y motivar a los ya convencidos a actuar
en una u otra direccion.

Cambridge Analytica y las redes latentes

El caso de Cambridge Analytica muestra el poder de las formas asociativas que se
expanden por medios sociales. Una encuesta, de esas que abundan en Facebook y parecen
triviales e inofensivas, pedia autorizacién para recoger los datos de cada persona que la
contestaba —algo que muchos usuarios aceptan automaticamente— y luego, usando una
funcionalidad declarada pero no muy conocida, extraia la informacién de todos los con-
tactos de cada usuario inicial. Asi lograron conseguir los datos de 87 millones de personas.
;Qué datos? Demasiados (Chen 2018); la vida entera, potencialmente.

Lo mds importante, sin embargo, no fue tanto la informacién individual, sino las
redes latentes que fueron puestas en evidencia. Facebook, como muchos otros medios que
descansan en la creacién de contenido por sus usuarios, ha sido llamado “red social” en el
mundo hispanohablante. Esto es un error: es un medio social, precisamente porque es un
medio de comunicacién que se crea socialmente; lo que tiene como base son las redes so-
ciales de sus usuarios, que es un concepto distinto, con su propio corpus de investigacion.
Eso es lo que hace que cada muro de Facebook sea diferente de los demads: son reflejos de
las redes sociales de cada usuario (Van der Graaf 2015).

Lo que puede parecer exceso de susceptibilidad académica es en realidad una dife-
renciaciéon importante, porque estos medios permiten formas de comunicacién y de dis-
cursos que asumen la existencia de ciertas audiencias, como es el caso con todo medio. Lo
que diferencia a Facebook y a otros medios similares es que la constitucion de la audiencia
se realiza a partir de las expectativas, los usos y las gratificaciones de cada usuario, no de
una estimacién colectiva, abstracta, como ocurre con los medios masivos. Nadie constru-
ye su Facebook pensando en una audiencia desconocida: lo hace para uno mismo y para
aquellos que estdn ya conectados con uno, los que son parte de alguna de sus multiples
redes sociales. Esas redes sociales latentes puestas en evidencia por Cambridge Analytica
han permitido una variedad de movilizaciones politicas en los dltimos afios, pero de una
forma nefasta, basada en la manipulacién.

Autores como Tufecki (2018) explican que en los tiempos digitales el movimiento
resulta de la manifestacion: los efectos de red, producto del uso de Facebook, extienden
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el alcance de opiniones y posiciones politicas mas alld de los vinculos “duros”, que nor-
malmente conocen nuestra postura politica, hacia los vinculos “blandos”, personas que,
siendo “amigas” de Facebook, no son realmente con quienes hablamos de temas delicados.
El resultado es cierto desborde de lo que discutimos fuera de los &mbitos en los que ha-
bitualmente lo hacemos, hacia nuevos dmbitos en los que se puede “incendiar la pradera”
lentamente. Poco a poco, la convocatoria de los activistas que inician el proceso se expan-
de hasta crear una red alrededor de la necesidad de actuar: esta actuacidon puede resultar
en una manifestaciéon masiva en las calles, o en acciones concretas, continuas. Pero esto
no involucra un movimiento, en el sentido mas tradicional de un grupo de personas que,
conscientemente, buscan alcanzar una agenda politica comun. Esa es la tarea para mante-
ner la movilizacién, no para iniciarla.

Esta forma de accién ha sido llamada “accién conectiva”. Se diferencia de la forma
tradicional de accién colectiva en que no requiere la organizacion y construccién de redes
de activismo, sino la motivacién mediante efectos de red alrededor de acciones especificas.
Un vinculo afectivo, inmediato. Sin embargo, no parece haber evidencia de que esas per-
sonas conectadas hayan sido convencidas de continuar actuando; ain mas, la moviliza-
cién misma, en el terreno, precede a la construccion de un movimiento social o un partido
politico, de modo que lo que se consigue en realidad es un logro individual multiplicado
por todos los participantes, antes que un logro colectivo. Incluso hay casos en que las
movilizaciones convencen a grupos de distinto tamano de que no es necesario extenderse
hacia otros, porque al existir como grupos efectivos de presion, con capacidad de multi-
plicacién mediante los recursos digitales, se logra todo lo que se busca sin necesidad de
comprometer las posiciones mds fundamentalistas.

La propuesta, elaborada inicialmente por Bennett y Segerberg (2012), es que una
vez que un conjunto de personas se interconecta para difundir o discutir una temdtica
determinada, y opta por un repertorio de acciones centradas en lo digital, puede ocurrir
que los efectos de red produzcan un crecimiento de conexiones orientadas a las mismas
acciones alrededor de los mismos discursos, con lo que nace un “movimiento” que existe
en la red, pero que no se centra en una agenda, sino en la performance de discursos y ac-
ciones digitales. La red, entonces, es el movimiento. Y la accién es conectiva.

Cambridge Analytica, al correr sus algoritmos sobre los distintos millones de usua-
rios cuyos datos habia capturado, logré que se hicieran evidentes las redes sociales latentes
que los intereses y gustos de las personas marcaban como posibilidades de conexién en
sus acciones en Facebook. No se trataba de redes “reales” en el sentido de que los vinculos
existieran, sino de redes latentes, porque las personas tenian todo lo necesario para efecti-
vamente sentirse conectados, sentirse parte de uno de los lados en una contienda politica.
En este caso, se apel6 a la afinidad nativista, aunque podria haberse buscado el cosmopo-
litanismo; lo importante fue explotar las redes latentes para los fines politicos buscados.

Esto se logra mediante la creacién de contenido ajustado a los discursos que cada
interés identificado por los algoritmos esta buscando. Hay que considerar que la esfera
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medidtica se ha aplanado, pasando de la pirdmide tradicional —con predominio de los
grandes medios noticiosos— a la situacién actual, en la que cada punto de vista puede
encontrar una expresion precisa, excesiva (Waisbord 2018). Dicha situacion resulta en la
hibridacién de la propaganda en la forma noticiosa. Hay posverdad para los cosmopolitas
y para los nativistas. La forma y el medio son los mismos, lo que cambia es el contenido.
Todo se basa en la misma estrategia: afinidad emocional entre el individuo, la red social
latente y los discursos precisos en el medio social.

Contienda, cosmopolitanismo y conectividad

El consenso es que los medios digitales en general, y los medios sociales especifica-
mente, amplian el repertorio de accién de los movimientos sociales, facilitando la realiza-
cién de politica de contienda (contention politics), una de las bases de la democratizacion
caracteristica de Europa (y por extension el resto del mundo bajo democracias liberales).
La politica de enfrentamiento implica necesariamente una lucha de actores que no suele
encontrar sino al final de su desarrollo expresion electoral, lo que motiva a muchos au-
tores a identificar los desarrollos recientes con el proceso de democratizacién de larga
data, coincidente con el Estado-nacién westfaliano que predomina hoy en el mundo. En
palabras de Charles Tilly (2004), uno de los principales tedricos de esta perspectiva, los
repertorios de contienda se desplazan, de interacciones basadas en identidades comunita-
rias, a interacciones cosmopolitas, modulares y auténomas, sobre la base de identidades
sin conexidn directa con la comunidad inmediata de los miembros del movimiento. Esta
contienda politica coexiste presencial y digitalmente, sin importar el tipo de esfera.

Mis alla del exceso de entusiasmo de algunos autores que entendieron que las redes
creadas a través de internet permitian no solo la ampliacién de esferas comunicativas,
sino una transformacion social efectiva y radical (Castells 2015), podemos discutir si estas
identidades sin conexiones directas a la vida social de las personas, o cuya conexién es
tenue e indirecta, pueden ser base de acciones mas sélidas que aquellas trabajadas desde el
mundo de la vida, o la experiencia directa de lo social.

Llamamos “red” a la interconexién de personas, no al medio, y este punto es critico
para evitar mezclar causas o consecuencias: Facebook no es sino una arena a la que se
desplazan las contiendas, y son las redes de conexiones creadas en Facebook las que crean
el movimiento. Las redes pueden nacer no solo desde los discursos cosmopolitas, qué
duda cabe, pero son estos los que mds se inclinan a producirlas, o al menos eso indica la
evidencia. La falta de cadenas de transmisién hacia el resto de la sociedad es lo que hace
imposible convertirlas en movimientos efectivos, y es lo que explica también el fracaso de
iniciativas como #YoSoy132 o la campana de Oxigeno Verde en Colombia: la desconexion
con un movimiento social o una poblacién electoralmente motivada, al desarrollarse en
espacios digitales a partir de discursos o actitudes cosmopolitas.
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Esta cuestion es critica y sirve especialmente para discutir los movimientos sociales
digitales, tanto el hacktivismo como lo que muchas veces se califica—algo despectivamen-
te— como “clictivismo”: la expresién constante de indignacién, la demanda de accién
pero sin verdadera movilizacidn ni participacién en acciones politicas, que predomina en
los medios sociales. Como se ha mencionado ya, la cdmara de resonancia es el efecto mas
comun en medios sociales, mientras que, con los medios masivos, lo que suele ocurrir es
mayor intercambio con el out-group. La pregunta es como establecer las circunstancias,
tanto institucionales como comunicacionales, que hacen posible difundir posiciones, mo-
tivar la participaciéon y movilizar personas y recursos usando medios digitales como parte
integral de la estrategia (Breindl 2013).

El consenso indica un proceso complejo de desarrollo de servicios y experiencias
que coincide con el despliegue de una multiplicidad de medios digitales, creados con fines
comerciales en su mayoria, sin interés ni orientacién politicos. Desde 2010 predomina
el uso de Facebook y Twitter, medios sociales que resultan fundamentales para entender
tanto los movimientos sociales digitales como los procesos politicos que aprovechan esta
“vida digital” (Treré 2015), al ampliar el repertorio de los grupos politicos y eventualmen-
te cuestionar las bases de los regimenes politicos tradicionales.

En este panorama aparece una divergencia clara: lo que hace interesante a los me-
dios digitales en contextos de contienda social o elecciones es la capacidad no de difusién
sino de conexién entre los ciudadanos, esa acciéon conectiva que seria el resultado base de
la utilizacion de lo digital para la politica, con la acciéon colectiva como resultado complejo,
multivariable y no necesario de lo anterior. Es decir, ya sea para movilizar socialmente o para
lograr una participacion intensa en elecciones, los medios digitales conectan a personas y les
dan un espacio, pero no esta claro si este espacio solo existe en el medio digital, o si es posible
pensar que luego podria pasar también al dmbito presencial (Vissers y Stolle 2014).

Entonces, los medios digitales fortalecen las variantes de prictica menos cosmo-
polita, aquellas que estdn convencidas de su certeza y que aceptan menos diferencias con
otros grupos. A pesar de que lo digital permite una practica cosmopolita amplisima, las
dindmicas del cosmopolitanismo de consumo se repiten en la accién conectiva: insisten-
cia en lo que resulta siendo de interés individual, de pequenos grupos, sin btisqueda de
didlogo sino de satisfaccion y certeza personal, reflejada en colectividades que son funda-
mentalmente similares en intereses, actitudes y expectativas.

Por eso la comunicacién politica digital se expresa mejor en el engagement. A dife-
rencia de su definicién politica, referida a un sentido de involucramiento en los asuntos
de la vida politica (Dahlgren y Alvares 2013), el engagement en la experiencia mediatica
denota la manera en que los medios sociales generan reacciones por parte de los usuarios:
las manifestaciones de estas reacciones, de estas tomas de posicion —como el “me gusta”
y el “compartir” de Facebook, y el “retuiteo” de Twitter—, implican que la expresién de
gusto o aprobacion se manifiesta en acciones que promueven el contenido especifico mas
alld de la pantalla del usuario y en direccién a aquellos que conforman la red de relaciones
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que se ha construido a través del uso: los “amigos” o contactos en Facebook, o los segui-
dores en Twitter.

Ese engagement es una caracteristica inherente a este tipo de medios, que privilegia
la conexidén a partir de intereses y experiencias comunes. Esos intereses no implican mds
accion que el compartir y quizd la interlocucion en forma de comentarios y respuestas. No
requieren que el tejido de conexiones salga del espacio digital en donde ocurre; més bien, el
tejido medra en la facilidad de su uso y en la relativa irresponsabilidad de las interacciones
que facilita. El engagement tiene una dimensiéon emocional y de satisfaccion personal, que
en la politica deberia incluir no solo el logro individual sino también el contexto colectivo.
Es mucho més fécil cuando se trata de consumo mediatico, en el amplio sentido: la satisfac-
cion es el hecho de compartir la experiencia. En politica, en cambio, el logro deberia estar
asociado a las posibilidades de un resultado claro, de un cambio en la gestion de las cosas.

Los medios més indicados para generar este tipo de engagement son los spreadable
media: medios que se pueden expandir sobre las superficies sociales como si se untaran.
No se difunden a partir de centros especificos, sino que lentamente penetran la sociedad,
pero también pueden ser usados para desparramar su influencia en superficies cada vez
mas amplias. El grueso del analisis gira sobre el consumo y las llamadas “culturas de fans”
y “de convergencia” que han llamado la atencién en los dltimos afios. Esa base analitica
sirve para acercarse a los medios en general: estamos ante un potencial de reutilizacion,
reciclaje y apropiacién personal de los mensajes a través de estos spreadable media; la po-
litica también puede buscarlo.

El poder de un medio social, entonces, resulta de su capacidad para facilitar que
sus usuarios se apropien del contenido, lo expandan y unten sobre otros espacios sociales;
esto remite al engagement, como un compromiso asumido personalmente, por parte del
partidario convencido de hacerlo, de encontrar individuos de similares intereses y gustos,
a los cuales el contenido les serd particularmente grato. Mds adn: si la temadtica de los
intercambios estd fuera de la experiencia concreta en lo social o politico de las personas
que acceden a dichos intercambios, la posibilidad real de participacién disminuye, pues
la relacién necesaria entre los repertorios de evaluacién requeridos para entender lo que
se discute y la vida social de aquellos que encuentran los temas de debate se dificulta
significativamente. No es posible participar realmente de discusiones de ningdn tipo sin
compartir repertorios de evaluacion, que provienen de la familiaridad compartida con las
fuentes de identidad y de conocimiento colectivo. La distancia entre lo que dicen los acti-
vistas y lo que entiende el ciudadano comin —que puede ser habitualmente un problema
para alcanzar lo necesario para un didlogo coherente— se multiplica.

La politica en medios sociales resulta asi de la accién conectiva, que es una forma
de aprovechamiento de estos medios para multiplicar la percepcion de interés y participa-
cidén a través de la individualizacién de la accién politica, a nivel discursivo, pero también
a través de la acciéon concreta, cuando esta sale de la computadora y pasa a la calle. Los
movimientos resultan aglomerativos y no consistentes, y la facilidad para pasar de una
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causa a la otra, senal de la fragilidad de los vinculos creados por efectos de red, en vez de
por vinculos sociales duros (Vicari 2014). La politica de la accién conectiva aparece como
cosmopolita por sus ambiciones mds alld de lo local, pero en realidad refuerza nativismos
de distinto cuno mediante el recurso a la apariencia propio del cosmopolitanismo de con-
sumo. Estos movimientos construyen relaciones afectivas que demandan dedicacién in-
tensa, son complejas de administrar y exigen ademas mucha atencién de los participantes,
con lo que flucttia mucho su cantidad a lo largo del tiempo y la duracién del movimiento,
luego de entusiasmos iniciales, se debilita significativamente (Papacharissi 2015).

Al estar fundamentado en convicciones individuales, reforzadas por los medios so-
ciales como espacio de préctica y discusion, el discurso politico pierde su intencién cosmo-
polita y termina asumiendo las caracteristicas del nativismo: cerrazén, conviccién severa,
falta de vocacion por el compromiso. Sobre todo, termina enfrentando la mayor contradic-
cion del cosmopolitanismo: la ausencia de un espacio politico en el que negociar y lograr
triunfos. Al no haber polities mas alld de lo nacional, los movimientos conectivos no logran
articularse con la accién politica efectiva; cuando se desarrollan en una polity, los actores po-
liticos concretos, realmente existentes, consolidan su accionar en el espacio institucional y lo
usan para desalentar y debilitar la posibilidad de cambio politico, incluso desde la contienda.

Lo que quedaria entonces, si se basa en la accién individual a partir de conviccio-
nes o gustos individuales, es realizar incursiones sobre la polity nacional. Cuando hago
politica desde la accién conectiva, quito a la democracia la base colectiva que hace posible
no solo el cambio, sino el funcionamiento mismo de las instituciones; cuando adquiero
musica informalmente, o incluso cuando uso medios globales como forma primordial,
desgasto la posibilidad de creacién de una esfera cultural nacional; cuando socializo solo
o primordialmente por medios sociales, socavo la esfera publica, pues solo discuto desde
mis convicciones, y con personas que refuerzan mi burbuja o que estdn tan interesadas en
discutir —no en dialogar— como yo: el resultado es una incursién que debilita la posibi-
lidad de una conversacién democrdtica.

Claro esta, la ilusién de una vida cosmopolita no desaparece. Nuestras incursiones,
que afectan al Estado-nacién del que somos ciudadanos, fortalecen nuestra autonomia,
y descansan en la agencia expandida por la existencia de medios digitales. Es mads, sitdan
nuestra agencia en una dimensién diferenciada de accion social, y la transforman en un
potencial de acercamiento con personas que, si bien piensan de modo similar, resultan
menos articuladas orgdnicamente a nuestra vida social.
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En marzo de 2022 se llevé a cabo en Lanzarote (Espana) la segunda edicién del
Congreso Hermes de Comunicacién, que tuvo modalidades hibrida y presencial. Este li-
bro, publicado por Gedisa, es producto de la primera linea de presentacién de trabajos,
que tuvieron que ver con los diferentes escenarios de la comunicacién digital y cuya edi-
cién se encargd a los docentes e investigadores Santiago Tejedor, de Espaiia, y Pablo Es-
candén Montenegro, de Ecuador.

El presente tomo tiene cuatro capitulos en los cuales se despliegan los diversos ele-
mentos de la vida digital investigados desde Iberoamérica, pues cabe destacar que este
congreso privilegia el idioma castellano para ser mds inclusivo con sectores profesionales
de la comunicacién y con estudiantes o académicos que ven en las demds lenguas una
barrera para la presentacion de los resultados de sus estudios o investigaciones.

En el primer capitulo, titulado “De cémo la tecnologia nos cambid”, se exhiben
cuatro estudios que versan sobre el chequeo de informacién en el dambito iberoamericano;
sobre el uso del deepfake en los casos de Lola Flores y Bruce Lee; sobre un nuevo cargo en
las series de television: el de showrunner; y sobre el uso del streaming en las aulas, a partir
del distanciamiento por la pandemia del COVID-19.

En el segundo capitulo, “De la esfera publica y sus particularidades”, son siete los
estudios presentados para analizar la incidencia en opinién publica en esferas digitales
y analdgicas. Las campaiias electorales y el uso de las redes sociales son fenémenos que
presentan peculiaridades en cada uno de nuestros paises, regiones y comunidades, por lo
cual los estudios que los analizan son numerosos y siempre arrojan nuevos datos y con-
clusiones. Activismo, comunicacién politica y combate al racismo en plataformas también
son aspectos de andlisis pormenorizados en este capitulo.

“De los vericuetos y enredos comunicativos” es el tercer capitulo. En él se incluyen
andlisis sobre influencers, campanas publicitarias basadas en figuras publicas y ejemplos
de acoso y de reivindicacién de identidades genérico-sexuales en las plataformas. A partir
de ello se pueden extrapolar métodos y teorfas a casos similares en otras latitudes, con lo
cual se da el didlogo de la investigacion y la difusion de resultados. Asimismo, no se encas-
queta a la comunicacidn digital en la simple datificacién: también se da pie a los estudios


https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/uru
https://doi.org/10.32719/26312514.2023.7.10

Resena

de caso mediante analisis cualitativos, para lo cual existe una metodologia propia de los
espacios digitales.

El capitulo 4 busca mirar mas alld de lo que viene, y por ello lo titularon “Oteando los
horizontes”. En él se pueden leer experiencias de plataformas medidticas, de recepcion de au-
diencias, de configuraciéon de comunidades y estrategias y de narrativas transmedia, con la
finalidad de comprender el ahora e inferir hacia dénde pueden evolucionar estas tematicas.

En el prélogo, los editores de la Universidad Auténoma de Barcelona y de la Univer-
sidad Andina Sim6n Bolivar, Sede Ecuador, indican que el nuevo escenario comunicativo
es cambiante y que, en esta ocasion, para este libro, se recogen y se amplian las potenciali-
dades y debilidades del pasado. Lo multimedia y lo virtual estan a un paso del big data, que
a su vez estd intimamente conectado con la inteligencia artificial; por ello, en este texto se
invita a recuperar un elemento que nunca caera en desuso: la ética.

Desde una perspectiva ética, los textos de este volumen tienen un espiritu unifica-
dor, pues la tecnologia, la informética, las plataformas y demds desarrollos algoritmicos
son herramientas puestas al servicio del ser humano; los investigadores ponen este tema
en el centro para comprender sus usos y posibilidades de futuro.

En este “escenario” se tornan de gran e innegociable valor los trabajos académicos, las in-
vestigaciones, los estudios de caso y las indagaciones de toda indole capaces de invitar a
la sociedad a pensar, reflexionar y entender que habitamos un territorio marcado por el
rol protagénico de lo comunicativo. Los puentes entre la empresa o la industria (ambas
denominaciones valdrian) y la academia son decisivos. Hace falta que conectemos nuestra
investigaciéon con los problemas del hoy, pero también que seamos capaces de anticiparnos
a los problemas del manana. (12)

El vinculo profesional, académico y empresarial es importante para este congreso
en castellano, ya que resulta estéril no tender puentes entre los distintos elementos del
ambito comunicacional. Los escenarios son mutantes y siempre estardn en revision.

Escenarios digitales de la comunicacion presenta un panorama muy ilustrativo de
qué, como y donde se estd investigando, y de en qué dreas se asumen los estudios de los
expertos para mejorar la industria. Solo asi se tienden puentes, como dicen los editores.
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