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EDITORIAL

Los ultimos meses han sido de una actividad politica
y electoral de alta intensidad en América Latina y en
Espana. Venezuela, Argentina y el broche de las elec-
ciones generales en Espafia del pasado 20 de diciem-
bre han generado sorpresas y muchos interrogantes.
Si en algo acertaron las encuestas en estos contextos,
que acusaron cierta falta de afinado, fue en dibujar
una tendencia: acontecian tiempos de cambio. Los sis-
temas de partidos iban a sufrir grandes modificacio-
nes, las mayorias estarian limitadas y la negociacién
iba a determinar el accionar politico en los préximos
anos. El escenario que se abre en Espana es, si cabe,
el mas complejo, pues resulta dificil vislumbrar la go-
bernabilidad con el escenario parlamentario que con-
formaron las urnas. Asi, hemos querido dedicar esta
edicién niimero 26 de Mas Poder Local al nuevo con-
texto politico que se abre en Espafa y América Latina.

En la seccién de Portada, Ignacio Varela analiza el pa-
norama politico fruto de las elecciones generales en
Espana, en un articulo que titula “Las tltimas eleccio-
nes de la crisis”, pero donde nos anuncia que seran
las pentultimas para la refundacién de la politica espa-
nola. Seguidamente, el profesor Javier del Rey Mora-
té nos avanza un andlisis de la campana electoral en
Espafia, a la que tacha de “americanizada”. Por otro
lado, atravesando el Océano Atlantico, Andrés Ma-
lamud nos presenta el giro hacia el centro ideologi-
co en América Latina. Para finalizar esta seccién, los
consultores y académicos, Mario Riorda y Orlando
D’Adamo, conversan en torno al gran cara a cara que
tuvo lugar entre el oficialista, Daniel Scioli y el enton-
ces lider opositor, Mauricio Macri.

En la seccién de Periscopio electoral, como viene sien-
do de costumbre, desgranamos los entresijos de las
proximas citas electorales. En este caso, el Director de
Vox Populi, Luis Benavente, nos describe un escenario
de competicion en Pert donde Keiko Fujimori se pre-
senta como preferida en los sondeos. Por otro lado, la
analista Agrivalca Canelon nos describe el resultado
de las elecciones parlamentarias en Venezuela.

La seccién de EI Consultor cuenta en esta ocasién con
cuatro articulos de gran interés. Asi, el consultor Da-

niel Esquivel nos propone 10 consejos para aplica la
psicologia a la comunicacién politica; Eli Gallardo nos
presenta hasta 12 medidas para mejorar la reputacion
online del Ayuntamiento; y el socio de C&Q consul-
tores, Juan Quesada, nos trae un decélogo para lograr
el consejo y evitar romper negociaciones. Por ultimo,
en esta seccion, Natalia Aruguete, que recientemente
ha publicado su tltimo libro, “El poder de la agenda”,
nos presenta un articulo que lleva por titulo, “El efecto
entre las agendas politica, medidtica y ptblica. Herra-
mientas para su medicion y analisis”.

Para finalizar con este niimero incluimos dos articulos
de Investigacion que ponen el foco en América Latina.
En primer lugar, Eugénie Richard y Sergio Saffon, de
la Universidad del Externado, nos presentan un ar-
ticulo titulado: “La paz en el visor mediatico: El fra-
ming del noticiero sobre los Didlogos de paz durante
la campana presidencial colombiana”. Por otro lado,
Miguel Ernesto Gémez Masjudn, docente en la Uni-
versidad de la Habana, nos vuelve posicionar en el
contexto venezolano, con un analisis de los perfiles en
Twitter de Henrique Capriles y Nicolds Maduro en la
campana electoral presidencial de Venezuela, en abril
de 2013.

Deseando que este niimero sea de su interés, cerramos
este editorial reiterando nuestro més sincero agradeci-
miento a todos nuestros anunciantes, lectores y articu-
listas, que posibilitan que Mas Poder Local siga siendo
una publicacién de referencia. Muchas gracias.
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LAS ULTIMAS
ELECCIONES
DE LA CRISIS

Ignacio Varela

Resumen

Las elecciones del 20-D han sido unas elecciones fallidas porque
no han resuelto ningiin problema fundamental y han creado unos
cuantos mds de gestion casi imposible. Esta votacion es el producto
condensado de los siete afios de plomo que ha vivido la sociedad
espaiiola. La gente tenia pendiente un ajuste de cuentas con los dos
gobiernos de la crisis. Si ha salido un Parlamento ingobernable no
es por un capricho aritmético, sino porque en realidad casi nadie ha
votado pensando en elegir a un gobierno. Las elecciones del 20-D
no han sido las primeras de nada, sino las tiltimas de la crisis. Las
elecciones fundacionales de la nueva etapa de Espania serdan las
proximas.

Palabras clave: elecciones; Espariia; elecciones fundacionales.

Fecha de recepcion: 28/12/2015 :: Fecha de aceptacién: 04/01/2016

Abstract

20-D election has been a failed election because it hasn't solved any
fundamental problems and has created a few more, nearly impos-
sible to manage. This vote is the condensed product of seven dark
years for Spanish society. People had a score to settle with the two
governments of the crisis. If the Parliament that has emerged is un-
governable, it isn't because of an arithmetical whim but because
nearly no-one voted with the election of a new government in mind.
The 20D general election wasn't the first of anything but the last of
the crisis. The foundational election of a new era for Spain will be
the next one.

Keywords: elections; Spain; foundational election.



El mejor resumen de lo que ha pasado en estas eleccio-
nes navidenas lo hizo Angela Merkel: “miro los resulta-
dos en Espafia y no sé a quién tengo que felicitar”.

Tiene razén la canciller alemana: éstas han sido unas
elecciones fallidas porque no han resuelto ningtin pro-
blema fundamental y han creado unos cuantos mas
de gestioén casi imposible. El fino olfato ciudadano
lo percibi6 asi: es llamativo que en la noche electoral
mas trascendental y més transformadora desde 1982
las calles de Espana estuvieran practicamente vacias.
De alguna forma, todos sentiamos que habia poco que
celebrar; y a medida que pasan los dias la perplejidad
inicial da paso a una honda preocupacion.

Casi todo lo que ha ocurrido politicamente en Espafia
desde 2008 tiene que ver con la crisis econdmica: con
el impacto que ha tenido sobre nuestras vidas y sobre
nuestra vision de la res piiblica.

Ha sido como una obra dramaética en tres actos: en el
periodo final del gobierno de Zapatero se alcanzé el
momento mas paroxistico de la crisis econémica, con
aquellas sacudidas imprevisibles e incontrolables de
los mercados financieros que ponian a los paises al
borde del precipicio y atemorizaban a los ciudadanos.
La incapacidad del gobierno socialista para hacer fren-
te a los zarpazos de la crisis (incluso para reconocerla)
condend al PSOE a la humillante derrota de 2011.

Los dos primeros afios del Gobierno de Rajoy fueron
los de la tragedia social. Los recortes y sacrificios in-
justos, el retorno de la pobreza a los hogares, los pro-
yectos vitales destruidos, el exilio econémico forzado
para miles de personas... todo ello adobado con tres
ingredientes venenosos: el engafo (hizo lo contrario
de lo que anunci6 y ocult6 lo que se proponia hacer);
la ausencia completa de empatia (el plasma como sim-
bolo); y la corrupcién (Barcenas y Rato). Resultado:
una sangria electoral para el PP.

La crisis politica del turno gobernante PSOE-PP es la
consecuencia de las dos anteriores. El 15-M, la emer-
gencia de Podemos en las europeas de 2014, la inva-
sién del espacio central por Ciudadanos desde Catalu-
fa, las elecciones municipales y autonémicas de mayo
de 2015 que dejaron el pais sembrado de gobiernos
inestables... y la traca final del 20-D.

Estas elecciones son el producto condensado de los
siete afios de plomo que ha vivido la sociedad espafio-
la. La gente tenfa pendiente un ajuste de cuentas con
los dos gobiernos de la crisis. Por eso el final del bi-
partidismo; y por eso, ademas de sus muchos errores,
el PSOE ha sido incapaz de beneficiarse de la masiva
pérdida de votos del PP. A efectos de la responsabili-

dad por todo lo que aqui ha ocurrido, a los ojos de la
ciudadania ambos iban de la mano.

Si ha salido un Parlamento ingobernable no es por un
capricho aritmético, sino porque en realidad casi na-
die ha votado pensando en elegir a un gobierno. La
necesidad de expresar con el voto un estado de d&nimo
colectivo ha prevalecido sobre cualquier otro objetivo.
La emocionalidad se ha manifestado como pulsién de
castigo a los dos partidos tradicionales, pero también
como ilusién por la emergencia de nuevos actores po-
liticos a los que se han atribuido propiedades regene-
radoras. Es el triunfo de la neocracia, lo nuevo como
valor en si mismo por puro rechazo de lo viejo.

En mi opinion, este resultado se ha incubado duran-
te los siete afios que ha durado la crisis; y, por tanto,
debe ser analizado con esa perspectiva.

Los dos partidos clésicos han sufrido un duro castigo,
pero de formas distintas.

Viendo el periodo completo, la crisis electoral del
PSOE es pavorosa: de 11,3 millones de votos en 2008
a 5,3 millones en 2015. Desde el principio de la crisis
hasta hoy, el Partido Socialista ha tenido tres Secreta-
rios Generales, tres candidatos presidenciales y varios
intentos de renovar su imagen y su programa politico,
pero ello no le ha librado de perder 2.000 votos diarios
durante siete afos.

Desde el punto de vista estratégico, el PSOE se enfren-
ta a dos problemas afiadidos:

» El primero es el final de cuatro décadas de hege-
monia en el espacio de la izquierda. En esta elec-
cioén la izquierda ha quedado dividida en dos mi-
tades de tamafio equivalente, y todo indica que
esta es una realidad con la que, en el mejor de los
casos, los socialistas van a tener que convivir a
partir de ahora.

» El segundo es su espectacular hundimiento en los
ntcleos urbanos. Cuarta posicion en la ciudad de
Madrid, cuarto en Barcelona, en Valencia, en Bil-
bao, tercero en Zaragoza, en La Coruna... El PSOE
s6lo ha sido primero en una de las 50 capitales de
provincia (Huelva) y de las 68 ciudades con mas
de 150.000 habitantes s6lo ha ganado en Fuenla-
brada.

Si el PSOE ha perdido durante la crisis mas de la mi-
tad de su caudal electoral, el PP ha perdido el 34%: de
10,8 millones de votos en 2011 a 7,2 millones en 2015.

Se repite que el PP se ha refugiado en el voto rural,
pero ha resistido en las ciudades mucho mejor que el
PSOE. Aguanta como primera fuerza en 12 de los 16
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de més de 250.000 habitantes y en 19 de las 29 ciuda-
des entre 150.00 y 250.000. Ademads, excepto en Cata-
luha gana en todas las capitales de provincia con po-
blacién inferior a 150.000 habitantes.

Pero el PP tiene también dos graves problemas estra-
tégicos:

» El primero es que ha perdido el espacio del centro
a manos de Ciudadanos. Durante las dos tltimas
décadas, el PP ha logrado ser un gran contene-
dor electoral capaz de ocupar el enorme espacio
que va desde de la extrema derecha heredera del
nacional-catolicismo al centro-derecha laico y li-
beral. Pero ahora la masa electoral del PP se ha
inclinado peligrosamente hacia la derecha, alejan-
dose del territorio moderado en el que se ganan
las elecciones en Espana

» Elsegundo es generacional. Los estudios postelec-
torales nos dardn mas luz pero, atendiendo a la
intenciéon de voto mostrada en las encuestas pre-
vias, el PP s6lo es mayoritario entre los mayores
de 65 afos (eso si, muy destacadamente), y pierde
en todos los demads tramos de edad.

Un partido con una imagen y una estructura de voto
ideolégicamente escorada, con un fuerte desequili-
brio generacional en su electorado y con un liderazgo
amortizado (por decirlo suavemente) esta obligado a
emprender una gran transformacion si quiere volver a
situarse en posicion de ser mayoritario.

Nada que reprochar a la campana electoral de Pode-
mos: sin duda, ha sido la mejor concebida y la mejor
ejecutada. Esta claro que su emergencia respondié a
una corriente de fondo realmente existente en la so-
ciedad espafiola. Si hubiera sumado los 900.000 votos
obtenidos por IU (de los que mas de 700.000 se han
desperdiciado), habria superado claramente en votos
al PSOE.

Podemos se ha beneficiado de la potencia de sus alia-
dos nacionalistas en Cataluna, Comunidad Valencia-
na y Galicia; ha rentabilizado el hecho de ocupar las
alcaldias de varias de las mayores ciudades del pais; y
ha explotado con eficacia el buen desempefio de Pablo
Iglesias en los debates.

Ademads, ha penetrado muy fuertemente en el espacio
del nacionalismo radical: ha derrotado a ERC en Cata-
lufa, a Bildu en el Pais Vasco y ha hecho desaparecer
al BNG en Galicia.

Pero en su éxito lleva también la semilla de un serio
problema estratégico. Podemos se ha convertido en el
eje de un frente en el que el populismo se mezcla con

el nacionalismo radical de izquierdas: una operaciéon
electoralmente exitosa pero que conlleva hipotecas
muy severas.

De momento, una posible negociacién con el PSOE
estd neutralizada de saque por el compromiso de de-
fender un referéndum de autodeterminacién en Cata-
lufa; y esas mismas hipotecas se manifestaran cuando
se trate de abordar la reforma constitucional, limi-
tando drasticamente su margen de negociacién. Sus
alianzas son a la vez un motor electoral y una jaula
que lo constrifie para hacer politica a nivel nacional.
No sera sencillo mantener el equilibrio con materiales
tan contradictorios.

El futuro de Ciudadanos es una gran incégnita. Cua-
renta escafios son muchos para un partido que hace
10 meses précticamente no existia fuera de Catalufa.
Pero toda su apuesta consistia en convertirse en el
duefio de la llave del gobierno y el arbitro imprescin-
dible de la politica espafiola, y esa operacion ha fra-
casado. Veremos si es capaz de consolidarse como el
partido liberal-progresista que se echa de menos des-
de la voladura de la UCD o esta condenado a actuar
como la muleta politica del PP.

Lo mas preocupante para Ciudadanos es lo que le
ha sucedido en Catalufia: una bajada de 5 puntos y
250.000 votos menos entre septiembre y diciembre. De
la segunda a la quinta posicién. Ya sabemos que alli
siempre ha funcionado el voto dual y que las eleccio-
nes del 27-S fueron muy excepcionales, pero cuando
se pierden 3.000 votos diarios en dos meses en tu pla-
za mas fuerte, es que algo has hecho muy mal.

Las elecciones del 20-D no han sido las primeras
de nada, sino las tltimas de la crisis. Las elecciones
fundacionales de la nueva etapa de Espafa seran las
proximas; en ellas prevalecera la necesidad de elegir
un gobierno, y de ellas saldrd, esta vez si, un nuevo
mapa politico con tendencia a estabilizarse. Mientras
tanto, las fuerzas politicas tienen que gestionar de la
mejor forma posible el endiablado escenario resultan-
te de esta votacion y comenzar desde ahora mismo a
preparar la proxima.

Ignacio Varela

Analista y consultor politico. Experto en disefio y direccion

de estrategias electorales y en analisis de opinion publica.
ivarelad@gmail.com



mailto:ivarelad%40gmail.com?subject=

'CEMOP
NUESTROS
VALORES
TUS OBJETIVOS

- EXTRAER LO MEJOR DE LAS PERSONAS

PENSAR EN TERMINOS ESTRATEGICOS

CONCENTRARSE EN LOS RESULTADOS

APRENDER Y PERFECCIONARSE

COMUNICAR Y PERSUADIR

. GESTIONAR LOS CAMBIOS

CEMOPMURCIA s
SERVICIOS DE
CONSULTORIA

Y OPINION PUBLICA


http://www.cemopmurcia.es

10

b1 0 RN R

LA CAMPANA ELECTORAL

DEL 20-D:
AMERICANIZACION,
TELEVISION, DEMOSCOPIA
Y ESPECTACULO

Javier del Rey Morato

Resumen

Las elecciones del 20-D han supuesto un antes y un después en la
democracia espafiola, no solo por el resultado de las urnas. También
por el estilo de la campaiia electoral. Lo que se ha dado en llamar
“americanizacion de la campafia”nos ha deparado sorpresas inima-
ginables hace unos afios.

El telediario ha perdido relevancia, y la informacion no ha sido el
trofeo buscado por los medios: estos han preferido decantarse por la
comunicacion en detrimento de la noticia, y por la humanizacion de
los candidatos.

En esa operacion unos y otros se han beneficiado los medios han
ganado en audiencia y han facturado a altos precios los minutos pu-
blicitarios; y los politicos han conseguido llegar a los electores desde
las categorias humanas y no desde las categorias politicas.

Palabras clave: elecciones; americanizacion; estilo de camparia.

Fecha de recepcion: 28/12/2015 :: Fecha de aceptacién: 04/01/2016

Abstract

The 20-D elections are a milestone in the Spanish democracy, not
only by the outcome of the polls. Also by the campaign style. What
has been called “the campaign americanization” he has given us uni-
maginable surprises a few years ago.

The news has lost relevance, and the information has not been the
trophy sought by the media: they have preferred to opt for commu-
nication to the detriment of the news, and the candidates humani-
zation.

In this operation each other have benefited: the media have gained
an audience and have high prices charged to advertisers minutes,
and politicians have managed to reach voters from human catego-
ries and not from de political categories.

Keywords: elections; americanization, campaign style.



Las campanas electorales —ritual periédico mediante
el cual los ciudadanos decidimos de quién vamos a re-
cibir 6rdenes los préximos cuatro afios—, constituyen
desde los afios cuarenta del siglo pasado el escenario
privilegiado para la investigaciéon de la comunicacion
politica. Desde entonces, centenares de campanas
electorales han ido dejando su huella, y las que se han
producido a partir de los afios cincuenta y sesenta no
han podido sustraerse a la irrupciéon de una nueva tec-
nologia: la television.

Sabemos que toda tecnologia que irrumpe en una cul-
tura crea en ella nuevas formas culturales, y ya Tacito
decia que todo nuevo auditorio necesita un lenguaje
nuevo (Tacito, 1988), y la television crea un auditorio
inédito en la historia: los telespectadores. Y como “toda
argumentacion se desarrolla en funcion de un auditorio”
(Perelman, 1989: 48), lo que les oimos decir a nues-
tros candidatos en television —lamentablemente— nos
describe. En nuestros dias, la televisidon coexiste con
las nuevas formas de comunicaciéon generadas por la
tecnologia: Internet es el nuevo escenario virtual que
estd modificando las campanas electorales. Pero la te-
levision sigue siendo la estrella. Y en ella abunda el
espectdculo, porque sin espectdculo no se conjura con
suficiente eficacia el riesgo de la apatia, del desinterés,
y de la abstencion.

I. SONDEOS, INCERTIDUMBRE Y ESPECTACULO

La campana electoral espafiola de 2015 pasa a la histo-
ria por varios motivos: nuevos actores, nuevos parti-
dos, competencia inédita en los espacios de izquierda
y de derecha, transicién del bipartidismo al polipar-
tidismo, incertidumbre no aliviada por los sondeos
y predominio de la television sobre las formas tradi-
cionales de la comunicacion electoral (los mitines) y
sobre las nuevas tecnologias de la informacion (Inter-
net). La campafa supuso un nuevo hito en el proceso
de americanizacién de las campainas electorales, que

no es reciente, y que empez6 con la adopcion del mar-
keting de campana y con el recurso a los sondeos. El
término “americanizacion” produce rechazo entre los
investigadores (Mancini, 1995), y si lo adoptamos es
por comodidad: permite subsumir en él una serie de
précticas que han cambiado la calidad de la comuni-
cacion.

El modelo norteamericano de campana seria la suma
de profesionalizacion, lucha por el control de la agen-
da de temas, personalizaciéon maxima y deslizamiento
hacia las emociones y contracampafna —o campana ne-
gativa— (Gleich, en Franco, 2011), lo cual es tanto como
decir, juego del oraculo, juego de la promesa oportu-
na, juego del voto 1til, juego de los temas, juego de los
espacios politicos, juego de la creacién del adversario,
juego de la simpatia mediatica, y juego de los senti-
mientos (Rey Morat6, 2007: 101).

Sondeos, incertidumbre y especticulo fueron la tria-
da sobre la que pivot6 la campana. Los sondeos crea-
ron la incertidumbre. El espectdculo vino del brazo
de la incertidumbre. Y la televisién fue el campo de
juego.

II. LOS DOS MARCOS DE LA CAMPANA:
LO NUEVO - LO VIEJO / IZQUIERDA - DERECHA

Los sondeos confirmaron la novedad del escenario
electoral: escoltados por la izquierda (Podemos) y por
el centro (Ciudadanos), los partidos de la transicién se
vieron etiquetados con un precinto revocatorio: eran
“lo viejo”. Sobre ese rétulo derogatorio se destacaba el
prestigio de “lo nuevo”. Ademas, los sondeos se con-
virtieron en instancias legitimadoras de liderazgos:
Iglesias y Rivera eran lideres que los sondeos impu-
sieron a los medios. Y los ejes de la campana fueron
fundamentalmente dos: lo nuevo/lo viejo y la izquier-
da/la derecha.

Mariano Rajoy (izquierda) cocinando con Bertin
Osborne (derecha) en el programa “En tu casa
o enlamia” de RTVE.
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En el debate a cuatro, a Rivera le fallaron la comuni-
cacion no verbal y la comunicacién para-verbal: su
nerviosismo de adolescente le perdié. Y durante toda
la campafa le perdi6é también su imagen de candida-
to solitario: nadie a su alrededor. No tiene el Alfonso

Guerra que tenia Felipe, el Abril Martorell que tenia
Adolfo, el Alvarez Cascos que tenia Aznar, la Gutié-
rrez de la Vega que tenia Zapatero. No habia equipo.
S6lo €l. Y chocd con la fortaleza del voto identitario de
derechas: ese colchén de 7.215.530 fieles no escucha-
ron su mensaje.

Iglesias en cambio demostré ser un animal televisivo.
La sonrisa, y su hablar pausado y tranquilo, le per-
mitieron mantener el autocontrol, a pesar del sudor
que empapaba su camisa, y que era sintoma de cierto

Pedro Sanchez (centro) en el programa de
Pablo Motos, El Hormiguero 3.0.

nerviosismo. Sabe que, en television, la persuasion es
el trofeo, y la sonrisa es el recurso para conseguirla,
como confirman hoy las ciencias neurolégicas.

Los candidatos ejecutaron el juego de la creacion del
adversario, que adquirié su punto algido de intensi-
dad en el ataque que Sanchez dirigi6 a Rajoy en el de-
bate televisado del 14 de diciembre. En aquel debate,
la actitud del moderador se convirtié en metéfora de
la campania electoral: Manuel Campo Vidal no arbi-
traba, regulaba ni moderaba. Los candidatos tomaron
posesion del campo de juego, que era el platé. Y la
television como instituciéon, como medio, ya no me-
diaba en la politica: ella era el lugar en el que los per-
sonajes dirimian sus diferencias.

Grafico 1. El triangulo de la campana electoral del 20-D.

TELEVISION: fue el campo de juego, y en
ella unos bailaron, otros cantaron y toca-
ron la guitarra, otros cocinaron y sonrieron
-con razén o sin ella-, en un festival sin pre-
cedentes en la breve historia de nuestras
campanfas electorales.

Instauraban un horizonte de peligro para los prin-
cipales actores: podian quedarse sin trabajo.

INCERTIDUMBRE

Sembrada por los sondeos se acuso en la estrategia
der los partidos, y en algunos casos la tensién fue el
recurso para llamar la atencion, dramatizar la compe-
tencia y hacerse con el trofeo esperado: el voto.

ESPECTACULO

Venia del juego de la simpatia mediatica: los candidatos
tenian que demostrar que eran atractivos. El recurso a
las categorias humanas -mas rentable que las catego-
rias politicas- fue el subterfugio al que apelaron.



I1I. EL HORMIGUERO Y LA CASA DE
BERTIN OSBORNE

Mucho antes de esta campana electoral —y confirman-
do que estamos ante la campana electoral permanen-
te—, Pedro Sanchez, necesitado de notoriedad, adoptd
una estrategia en la que identific6 comunicacion con
el despliegue de anecdotario, y en nombre de la pri-
mera ejecutd ese suceddneo que fue criticado en su
propio partido. Su llamada a Sdlvame, su visita a un
molino con Jests Calleja y su paso por EI Hormiguero
fue el precedente lejano de la americanizacién de esta
campana.

Maria Teresa Campos recordé el precedente: “En las
elecciones autondmicas fui la primera que tuve a politicos en
el platé. Vino Esperanza Aguirre, que baild un chotis, y An-
tonio Miguel Carmona, que canté” (El Pais, 06/12/2015).

Gabriel Albiac escribe que “Ia rentabilidad del espectd-
culo emotivo sobre la clientela ha impuesto eso que vemos
en esta campafia exhibirse, por primera vez, sin timideces.
La mercancia debe ser vendida al espectador en el lugar y
con el lenguaje mds cercanos: los de su televisor” (ABC,
07/12/2015). Y anade que “el noticiario es un teatro me-
nor. El voto se disputa en las grandes audiencias de la tele-
basura” (Ibidem).

La americanizacion de las campanfas electorales
supone personalizacion, espectaculo, television, pro-
tagonismo de los sondeos (horse race), y juego de la

creacion del adversario (Rey Moraté, 2007).

Sanchez, Iglesias y Rivera participaron de alguno de
€S0S recursos.

Rajoy fue el hombre serio.

Y Garzén estaba missing: los medios no le hicieron
mucho caso.

La casa de Bertin Osborne fue la metafora de la ame-
ricanizacién de la campana electoral: el triunfo de las
confesiones sobre los argumentos. Entre el salon y la
cocina —convertidos en platé de televisiéon—, Sdnchez
ensend su sonrisa-profident y su inanidad, y confirmé
que no tiene nada que decir —salvo que ech¢ el curri-
culum donde pudo, y al final consigui6 trabajo en el
PSOE-; y Rajoy gole6 al anfitrién en el futbolin, pasé
de entrevistado a entrevistador, y nos enseié que él
también tiene sentido del humor.

«;Qué espera de esta campaiia?, le pregunta el periodista
a Marta Sanz, Premio Herralde de Novela, y ella responde:

- Bailes regionales, carreras automouvilisticas, paseos en glo-
bo, cha cha chd...»

Mariano Rajoy en el programa de MariaTeresa Campos.

IV. CATEGORIAS HUMANAS VERSUS
CATEGORIAS POLITICAS

No sabemos si la demoscopia sera derrotada por la
técnica del Big Data, ni si Twitter sera un predictor
electoral seguro en préximas campanas electorales.
Si sabemos que la relacién entre demoscopia y juegos
de lenguaje se confirma, siendo la primera la que con-
diciona los juegos de lenguaje que van a ejecutar los
candidatos en una campana electoral, desde la elec-
cion del adversario hasta su semantizacién!, en una
andanada de mensajes a la que se le encarga la tarea
de defenestrarlo. El paradigma de ello fue el compor-
tamiento de Sanchez ante Rajoy en el debate televisa-
do del lunes 14 de diciembre.

La consigna de la campana
electoral fue esta: del telediario
al 'reality”, de la categoria a la
anécdota, de la noticia al relato,
de la informacion a la comunicacion.
En definitiva: de las categorias
politicas a las categorias humanas.

1 “Introducimos el neologismo «semantizacién» para referirnos al
proceso por el cual un hecho «x» ocurrido en la realidad social es in-
corporado, bajo la forma de significaciones, a los contenidos de un
medio de comunicacién de masas. Toda semantizacién resulta de dos
operaciones realizadas por el emisor del mensaje: seleccién, dentro de
un repertorio de unidades disponibles, y combinacién de las unidades
seleccionadas para formar el mensaje. El mensaje puede ser represen-
tado como el producto de este doble sistema de decisiones (...). Las
unidades de un mensaje (...) entran en relaciones de co-presencia o
contigiiidad; cada unidad tiene como contexto de su manifestacién las
restantes unidades que componen el mensaje.” (Verén,1971).
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En plena época de Internet, la vieja dama de los afios

cincuenta —la television- lucié sus mejores galas, re-
juvenecida y divertida, dispuesta a colaborar con los
politicos y a entretener a los ciudadanos.

La television descubrié que la informacién politica es
un filén, una buena oportunidad para salir airosos en
la batalla por la audiencia, y vender caro el minuto
publicitario.

El Ifaki Gabilondo de los ochenta ha sido sustitui-
do por Maria Teresa Campos, Ana Rosa Quintana y
Susana Griso. Ellas fueron la ventana por la que los
politicos se asomaron a la intimidad de los ciudada-
nos, que -amodorrados en el sofa-, contemplaron el

espectaculo que la TV les llevaba a su domicilio.

Ana Rosa Quintana se llevé de cafias a Rajoy.

Susana Griso dice que la informacion politica ha ga-
nado terreno, y afirma: “Nos estamos americanizando,
bienvenido sea” (El Mundo, 05/12/2015).

Sabemos que la television pone personajes en nuestro
corazén y no abstracciones en nuestra mente (Post-
man, 1989: 128).

V. LO QUE EL VIENTO SE LLEVO

Tras la americanizacion de la campania, el viento elec-
toral se llev6 la democracia de la transicion. Pero fue
algo menos que un huracan: los dos partidos “vie-
jos” siguen ahi y han acaparado 12.0746.223 votos, el
50,73%. El bipartidismo deja paso al polipartidismo,
y al turnismo estilo Canovas-Sagasta le sucede la cul-
tura del pacto y de las concesiones mutuas, que es la
propia de la democracia.

La vicepresidenta del Gobierno, Saez de San-
tamaria, en paseo en globo sobre Le6n en el
programa Planeta Calleja.

Hace algun tiempo dijo Felipe Gonzélez —con lucidez
mas que mediana—, vamos hacia un modelo italiano,
pero sin italianos (EL MUNDO, 04/03/2015). Giulio
Andreotti, primer ministro italiano, dijo hace afios
que la politica espafiola “manca di finezza”. Finura
tendran que aprender nuestros politicos, y cultura po-
litica tendran que ejercitar, para sacar adelante a este
pais desmantelado por la crisis econdémica y por el
desencanto.
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Resumen

La década dorada de los gobiernos de iz-
quierda en América Latina acabé en 2015.
La retirada de la inversion china durante
esos afios para resolver su propia situa-
cién econdémica ha puesto en jaque a los
gobiernos que gestionaban la bonanza. En-
tre los diferentes caminos que han seguido
los paises afectados, Argentina ha optado
por la tercera via que representa el nuevo
ejecutivo de Macri. El giro al centro ha co-
menzado en América Latina.

Palabras clave: Argentina; América Lati-
na; gobierno; tercera via; centro.

Abstract

The left governments” golden decade in
Latin America finished in 2015. The reti-
rement of the Chinese investment during
these years in order to solve its own eco-
nomic situation has put in check to the
governments that managed the prosperi-
ty. Among the different paths what have
followed the affected countries, Argentina
has chosen the third way that represents
Macri’s new cabinet. The turn to centre has
started in Latin America.

Keywords: Argentina; Latin America; go-
vernment; third way; centre.
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EL GIRO HACIA
EL CENTRO EN

AMERICA LATINA
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Se acab6 la ola rosa y empieza el reflujo. Uno tras otro,
los gobiernos de izquierda comienzan a caer en Amé-
rica del Sur. Tuvieron una década dorada: entre 2005
y 2015, el boom de los recursos naturales multiplicé
panes y reelecciones. La pobreza disminuy6 en todos
los paises e incluso la desigualdad cay6. Regimenes
bolivarianos prosperaron en Bolivia, Ecuador y Ve-
nezuela. Izquierdas reformistas lo hicieron en Brasil,
Chile y Uruguay, y un ente indefinible aunque cierta-
mente popular lo hizo en Argentina. Un detalle: al go-
bierno conservador de Colombia tampoco le fue mal.
Paraguay y Pert son dificiles de clasificar, entre otras
cosas porque el crecimiento econémico convivié con
la prohibicion de reeleccion. Pero el balance es claro:
la bonanza promovi6 la estabilidad politica y la redis-
tribucién econémica, y eso favorecié sobre todo a las
fuerzas de izquierda.

Y entonces, de repente, China dej6 de soplar.

La década maravillosa de América del Sur se debi6 al
despegue del dragén. Creciendo al 10% anual, China
necesitaba todo lo que la regién producia: energia y
alimentos. Tierras no: eso lo encontré en Africa. Pero
la expansién se topd con su limite y ahora viene la
contraccién: el gigante tiene que repatriar capitales
para resolver sus desequilibrios domésticos, y su tasa
de crecimiento no volverd a superar el 7%. jOjala! Por-
que esa cifra es mentira oficial: segtin fuentes confia-
bles alternativas, el crecimiento real se sitiia entre el
3% y el 5%. Pésimas noticias para los Estados que no
ahorraron durante las vacas gordas. En otras palabras:
(Se salvard alguien més que Chile y, quizas, Bolivia y
Colombia, los tinicos que aprendieron a hacer politica
econdmica anticiclica?

Hoy presenciamos tres reacciones ante el frenazo eco-
némico: doblar la apuesta, revertir el rumbo o experi-
mentar una via intermedia.

Venezuela encarna el primer caso: ante la evidencia
del fracaso, profundiza la receta que lo provocoé. El
pais que alberga las mayores reservas petroleras del
mundo no logra asegurar a sus ciudadanos la provi-
sion de papel higiénico, ni que hablar de comida. El
95% de las exportaciones venezolanas consisten en
petrdleo, y més del 70% de lo que consume debe im-
portarlo. Los presos politicos son casi una anécdota en
un pais que se ha tornado econdmicamente inviable.

Con las mismas preocupaciones y similar incompe-
tencia, el gobierno brasilefio opt6 por la via opuesta:
el ajuste neoliberal. Aunque Dilma haya finalmente
remplazado al Ministro de Hacienda, su politica no
parece variar y la contraccién econémica de este afio
se acerca al 4%, con estimaciones no mucho mas hala-
gliefias para 2016. Mientras tanto, las investigaciones

por corrupcion ya llevaron a prisién a las principales
autoridades del partido del gobierno y a los mayores
empresarios del pais. Para empeorar el panorama, un
proceso de destitucion constitucional (impeachment)
se cierne sobre una Presidenta cuya imagen positiva
ronda el 10%.

La tercera via, de reforma gradual, es ofrecida por
Mauricio Macri en Argentina. Aunque es temprano
para juzgar a un gobierno recién asumido, el mayor
desafio fue enfrentado con inesperado éxito: el levan-
tamiento del cepo kirchnerista, equivalente funcional
de la convertibilidad menemista. Ambos mecanismos
ataban la moneda nacional al délar de manera ficticia
y con enormes costos para el desarrollo productivo.
Pero Macri hizo mas. En el plano internacional, criticé
la situacién de los derechos humanos en Venezuela al
mismo tiempo que fortalecia al Mercosur. En el dmbi-
to doméstico, enfrenté con la ley las protestas sociales
sin desbarrancar en violencia represiva, mientras au-
mentaba la ayuda estatal a los sectores mas desprote-
gidos. El éxito esta lejos de garantizarse, pero el con-
traste con los caminos elegidos por Venezuela y Brasil
es enorme.

En suma, la reversiéon de la bonanza internacional
produjo respuestas disimiles en los paises de la re-
gion. Entre la radicalizacién venezolana y el neolibe-
ralismo brasilefio se yergue la esperanza de extremo
centro representada por el nuevo gobierno argentino.
Enancado por una coalicién que incluye al partido
mas antiguo (la Unién Civica Radical) y al mas nuevo
(PRO) del pais, Macri es el simbolo emergente de la
innovacion politica que hace afnos caracteriza a Amé-
rica Latina.

Entre el puritanismo aleman, el ascendente naciona-
lismo francés y el amateurismo griego, haria bien Eu-
ropa en mirar otra vez hacia América Latina. Aunque
el justo medio lo haya definido Aristételes, hoy esta
mas cerca de Buenos Aires que de Atenas o Bruselas.

Andrés Malamud
Doctor en Ciencia Politica por el Instituto Universitario Eu-
ropeo e investigador principal en la Universidad de Lisboa.
@andresmalamud
Andres.Malamud@eui.eu
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Resumen

El 15 de noviembre de 2015 se celebro en la Universidad de Bue-
nos Aires el debate electoral cara a cara de los dos candidatos que
alcanzaron la segunda vuelta: el oficialista Daniel Scioli, del pero-
nista Frente Para la Victoria, y el opositor Mauricio Macri, lider de
la coalicion Cambiemos. Este debate representd las dos Argentinas
que se enfrentaron en las urnas una semana después, dando como
vencedor a Macri con el 51,4% de los votos frente al 48,6% de Scioli.
Dos expertos analistas de la politica argentina nos narran su vision
de este debate trascendental.

Palabras clave: Argentina; elecciones; debate electoral.

Fecha de recepcién: 28/12/2015 :: Fecha de aceptacion: 04/01/2016

Abstract

On 15th November of 2015 was celebrated in the University of Bue-
nos Aires the face to face electoral debate between the two candidates
who reached the run-off: the pro-government Daniel Scioli, of the
preronist Frente Para la Victoria, and the opposing Mauricio Ma-
cri, Cambiemos coalition’s leader. This debate represented the two
Argentinas that were confronted on the ballot boxes one week later,
being Macri the winner with 51,4% of votes for the 48,6% of Scioli.
Two expert analysts of the Argentinean politics narrates us their vi-
sion about this significant debate.

Keywords: Argentina; elections; election debate.



El debate que tuvo lugar antes de la segunda vuelta
electoral en Argentina entre Daniel Scioli y Mauricio
Macri, ofrece una interesante oportunidad de andlisis.
Es el segundo debate en la historia de las campafas
electorales argentinas y podria ser el inicio de una
saludable tradicion democratica. Cabe destacar que
el primero habia ocurrido apenas unas semanas an-
tes, entre cinco de los seis aspirantes a la presidencia.
Ademas, fue previo al también primer balotaje en una
eleccion presidencial en el pafis.

No es recomendable intentar
que un candidato se muestre en
un debate como alguien diferente
de lo que es.

Un debate depende, en buena medida, de las reglas
que se acuerden entre los participantes. Las que se
convinieron en este caso, hacian prever poco didlogo
entre las partes, dentro de un esquema que buscaba
asegurar, sobre todo, espacios de tiempo equivalentes
para cada candidato. Y asi fue.

Los candidatos llegan a los debates con consignas y
objetivos especificos, producto de la situacion electo-
ral en que se encuentren. No es lo mismo liderar las
encuestas o haber ganado la primera vuelta, que ha-
berla perdido. Curiosamente, quién habia resultado
ganador en la primera vuelta, Daniel Scioli, mantuvo
una actitud de perdedor tanto en el tramo final de su
campana como en el debate. Le pesaron mas los pro-
nosticos de las encuestas que el resultado real obteni-
do. Mauricio Macri, ayudado por esa actitud de Scioli,
actué como ganador y eso se noté. Para colmo Scioli
necesitaba una victoria contundente, que lejos estuvo
de obtener. Puede haber impuesto su agenda en algu-
nos momentos, pero fue algo fugaz y sin contunden-
cia. SI mostré una actitud agresiva, poco acorde con
el sello personal que caracteriz6 su vida politica. En
cambio, Macri se movid en una linea mucho menos
confrontativa. No la necesitaba y, mejor atin, era con-

ORLANDO D'ADAMO

Director de COMMUNICATIO, comunicacion es-
tratégica y Director del Centro de Opinion Publica
de la Universidad de Belgrano.
info@communicatio.com.ar

sonante con su estilo personal y con su campafia. Las
circunstancias jugaron a su favor.

No es recomendable intentar que un candidato se
muestre en un debate como alguien diferente de lo
que es. Por el contrario, lo que debe buscarse es dar la
mejor versioén de sus virtudes politicas y, sobre todo,
no improvisar. Tampoco es buena idea contratar de
manera desesperada asesores en el tltimo momento,
como si se pudiera cambiar, en un par de sesiones, un
estilo de comunicar. Scioli, por extrafio que parezca,
hizo todo eso. Si agregamos que la habilidad para co-
municar tampoco es su fuerte, lo tenia realmente dificil.

El debate fue mas atractivo que el que se llevé a cabo,
sin Scioli, previo a la primera vuelta. En aquella opor-
tunidad, Scioli prefirié evitar el fuego cruzado que,
por oficialista y por liderar las encuestas, le hubiera
tocado enfrentar. ; Discutible decisiéon? Sin duda. ;116-
gica? No. En teoria, tenia mas para perder que para
ganar y optd, como en toda su vida politica, de pisar
sobre seguro y no arriesgarse.

Quién gano? Gano el que la gente
cree que gano y no el que los
analistas decimos que gano.

El segundo debate dejé ensenanzas de cara al futuro.
Los candidatos deben contestar todas las preguntas
que se les realizan, y deberia haber mas didlogo direc-
to asi como un formato més flexible. Ambas cuestio-
nes aparecieron mencionadas como reclamos ciuda-
danos en las encuestas posteriores al debate. También
mostré que por estrategia, o por falta de ella, ambos
dejaron pasar errores del contrincante. Por ejemplo, el
candidato Scioli se definié6 como producto de la en-
seflanza publica siendo que acababa de concluir sus
estudios en una universidad privada. Tampoco Macri
le record¢ la reciente derrota de su partido en las elec-
ciones en la provincia que gobernaba.
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Finalmente, la pregunta recurrente luego de un deba-
te: ;Quién gand? La primera respuesta es que gano el
que la gente cree que gand y no el que los analistas
decimos que gand. A veces puede haber coincidencia,
otras no. Como en casi todos los debates, los seguido-
res de cada candidato le atribuiran la victoria al pro-
pio. El gran objetivo es, frente a una segunda vuelta,
seducir indecisos e independientes. Scioli sedujo al-
gunos con su campafa del “miedo” pero, resultado
electoral en mano, Macri sedujo a muchos mas con su
propuesta de “cambio”. Por tltimo, el papel de las re-
des sociales durante el debate y de los medios al dia

University.

Este fue el primer debate presidencial de un balotaje,
justo en el primer balotaje del pais a ese nivel y tras 12
afos de un fuerte liderazgo que inicia Néstor Kirchner
y culmina Cristina Ferndndez de Kirchner. Por eso fue
histérico. Daniel Scioli y Mauricio Macri, oficialista y
opositor respectivamente. Y toda la expectativa pues-
ta se tradujo en el impactante rating que super6 los 50
puntos.

Si fuese una contienda deportiva,
el resultado hubiera sido el
siguiente: didlogos de preguntas y
respuestas ‘0", mondlogos “1"

El resultado podria traducirse en la idea de: “cero
sorpresa”, lo esperable. Un debate intenso pero con
poca calidad argumental. Técnicamente no fue un dia-
logo, fue un mondlogo agresivo que confirma que los
debates forman parte de las campafas negativas de
comparacion explicita con el criterio de “Yo vengo a
exponer lo bueno que soy, tanto como exponer todo
lo malo que sos vos”. Si fuese una contienda deporti-
va, el resultado hubiera sido el siguiente: didlogos de

siguiente, terminan de perfilar un “ganador”. En am-
bos terrenos también se impuso Macri.

En sintesis: una buena experiencia, valiosa como an-
tecedente, pero mejorable a futuro. Los 52 puntos de
rating televisivo, los mismos que tuvo la tltima final
del mundial de futbol, indican un interés y una opor-
tunidad que no deberia ser desaprovechada.

MARIO RIORDA

Consultory Profesor de Comunicacion Politica en
la Universidad Austral y The George Washington

marioriorda@yahoo.com.ar

preguntas y respuestas “0”, mondélogos “1”. No queda
muy claro si hubo un claro ganador o perdedor. Tan
s6lo podria evidenciarse que Cambiemos, el frente de
Macri, activo las redes y los resultados —poco extrapo-
lables y sin base cientifica seria— dieron claro ganador
a este. No obstante, los resultados de encuestas a dias
del debate determinaron que un promedio del 2% de
los votantes adujeron haber cambiado su voto en fun-
cién del debate. Realmente poco como efecto del de-
bate pero realmente mucho si se tiene en cuenta que la
diferencia final de la eleccion fue de 2,6 puntos a favor
de Macri.

El contenido tuvo dos clivajes dominantes. El eje del
Estado y de lo publico, y el eje del estilo y del can-
sancio que genero el oficialismo. Qued¢ claro que los
contenidos de la politica (imprecisa y desdibujada en
las respuestas) le ganaron a los contenidos de la eco-
nomia (ausente en lo concreto, presente en del modo
mas abstracto y voluntarista posible). También hubo
una puesta en escena que plante6 un serio contraste
entre formalidad e informalidad.

Macri sin corbata, tratando a Scioli de “vos”, “Daniel”.
Tutedndolo: “No hagas de vocero de lo que no voy a
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Daniel Scioli
Fronte para la Victoria

hacer”. Con muchos latiguillos discursivos a modo

., 4

de “chicanas”: “pareces un panelista de 6, 7, 8” —en
alusion al programa icono de la defensa televisiva del
oficialismo—; o “En que te transformaron Daniel” —en
referencia a su discurso emparentado con el kirchne-
rismo mads ortodoxo—. Plante6 al inicio un esquema
inventarial de lo que haria, y le ech6 a Scioli en cara
su ausencia en el debate de la primera vuelta. Siempre
traté de arrinconar a Scioli en lo que opinaba del go-
bierno, de Cristina Fernandez de Kirchner y del Jefe
de Gabinete —derrotado en Buenos Aires y con amplio
diferencial negativo— Anibal Fernandez. El gobierno
actual fue su eje. Estuvo mas descontracturado. Fue
irénico y hasta sobrador. Macri estuvo mas suelto has-
ta los dos tercios del debate. Luego, con mas tensién
cambid, se victimiz6 parcialmente: “Seguimos con las
mentiras”, afirmd, como una especie de reproche de
amigos que ya no son amigos. La sorpresa fue incor-
porar a Venezuela en el debate, fue un eje que no se
esperaba.

A diferencia del debate de la primera
vuelta, el protagonismo fue
de los candidatos, no de los
moderadores.

Scioli con corbata fue mas formal. Lo llamaba a Macri
como “Ingeniero Macri” o “candidato Macri”. Su lati-
guillo discursivo fue ubicar a Macri como un peligro
devaluador, como un retorno a los 90. Arrancé con un

Mauricia Macri
Cambiemaos

contraste fuerte sobre el ajuste. Y le repregunta sobre
todo lo que votd en contra, en referencia a las politicas
publicas de tinte mds universalista que su partido no
apoy6. Macri no se defendié de nada, especialmente
de todo lo que vot6 en contra su partido y de los efec-
tos de la devaluacion. La discursividad de Scioli es-
tuvo enmarcada en la campana del temor que estaba
desarrollando en el balotaje. Mdas estructurado en el
habla, tuvo al Estado como eje de su discurso. Plante6
datos duros de la gestion en CABA, gobernada por
Macri. El aumento de la mortalidad infantil por ejem-
plo. “Conmigo no, Mauricio”, se defendia ante los
ataques de Macri. Denunci6é que “Macri hizo un corte
y pegue de mis propuestas de Cartas Compromiso”.
Scioli se solt6 al final, cambiando su dureza inicial.

Finalmente, y a diferencia del debate de la primera
vuelta, el protagonismo fue enteramente de los can-
didatos, no de los moderadores. Un avance respecto
del debate anterior. En sintesis, nada nuevo aporto6 el
debate, salvo una institucionalizacion del instrumen-
to en los procesos electorales. Modificé casi de modo
nulo las preferencias electorales. Fue visto por mucha
gente pero no aporto riqueza discursiva. Y la esponta-
neidad brill6 por su ausencia. Fue un avance y, si bien
a los debates y sus efectos no hay que mitificarlos, si
hay que defenderlos porque contribuyen a la demo-
cracia.
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OPEN DAY: NEGOCIACION Y DIALOGO

Ismael Crespo

Mas Poder Local comienza 2016 re-
pleto de articulos sobre elecciones.
Hemos dedicado nuestra portada
a analizar los transcendentales co-
micios celebrados en Argentina y
Espana, que dibujan escenarios de
alta incertidumbre y una mds que
probable inestabilidad guberna-
mental.

En esta seccién del Periscopio Elec-
toral, damos cuenta de un proceso
recién finalizado, como han sido
las elecciones legislativas venezo-
lanas del 6 de diciembre, que al
igual que las celebradas en los dos
paises citados, muestra un escena-
rio que requerira mucho didlogo y
altura de miras a los protagonistas
para asegurar la gobernabilidad
de un pais devastado por la grave

crisis econdémica, la violencia e in-
seguridad, y una corrupcion gene-
ralizada. También avanzamos un
articulo sobre el escenario actual en
la recién iniciada campafa electo-
ral peruana, donde Keiko Fujimori
se presenta como la opcién preferi-
da para al menos uno de cada tres
electores.

En nuestro proximo ntmero, Pe-
riscopio Electoral se ocupara de
retomar el caso de Pert, con las
elecciones presidenciales (prime-
ra vuelta), legislativas y al Parla-
mento Andino a celebrarse el 10
de abril. Analizaremos también
los resultados de las elecciones
municipales costarricenses que se
celebraran el 7 de febrero, y nos
detendremos en la que promete ser

una campana altamente competiti-
va en Reptblica Dominicana, con
elecciones presidenciales (primera
vuelta), legislativas y municipales,
el préximo 15 de mayo.
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EL MITO DEL ETERNO RETORNO:
FUJIMORI EN LAS PRESIDENCIALES DE 2016

Luis Benavente Gianella

Resumen

Grande es el parecido entre Benazir Bhutto (Pakistdn) y Keiko Fu-
jimori (Perii). Ahora Fujimori busca convertirse en la primera pre-
sidenta del Perii. Es la favorita. Ha logrado fuerza electoral gracias
a la simpatia popular de su padre y al neopopulismo partidario.
Se ha reciclado y viene pagando los pasivos politicos de su padre.
Quince afios después puede repetirse la historia: Fujimori versus el
resto del Peri.

Palabras clave: elecciones; Perii; Keiko Fujimori.

Benazir Bhutto en Pakistan y Keiko Fujimori en Pert
han coincidido en tener padres que fundaron partidos
politicos (uno de izquierda y otro de derecha) y logra-
ron ganar elecciones y convertirse en jefes de Estado
en sus respectivos paises.

Ademads de hijas con las mismas aspiraciones politi-
cas, Zulfikar Ali Bhutto y Alberto Fujimori también
han compartido concluir sus gobiernos de manera in-
feliz. El primero depuesto por un golpe militar y el

Fecha de recepcion: 22/12/2015 :: Fecha de aceptacién: 30/12/2015

Abstract

There's a huge similarity between Benazir Bhutto (Pakistan) and
Keiko Fujimori (Peru). Fujimori now wants to become the first elec-
ted woman for the presidency. She's the favourite one, and has gain
strenght at the polls. Thanks to his father's popularity and the par-
tisan neo-populism. Renewed, but still paying his father's pasive
politics. Fifteen yeas have past and history could repeated: Fujimori
Vs. the rest of Peru.

Palabras clave: elections; Perii; Keiko Fujimori.

segundo destituido por “incapacidad moral” por el
Congreso peruano. Bhutto terminé en la horca y Fuji-
mori (77 afios) cumple condena de 25 afios de prisiéon
(hasta 2032), sentenciado por crimenes de lesa huma-
nidad y corrupcion.

En 1988 Benazir Bhutto fue la primera mujer elegida
primera ministra de Pakistan, pero al igual que su pa-
dre, no concluy¢6 el mandato, fue destituida dos afios
después. En 1993 fue elegida por segunda vez y a los

MAS PDDER LOCAL. PERISCOPIO ELECTORAL

N
w



24

EL MITO DEL ETERNO RETORNO:

tres afios volvid a ser destituida. En abril de 2016,
Keiko Fujimori buscara convertirse en la primera mu-
jer en ser elegida presidenta del Perti. A tres meses de
la eleccidn, es la favorita.

Todas las acusaciones, denuncias y procesos por co-
rrupcioén y crimenes contra la humanidad que inun-
daron el primer plano de la opinién publica en Pert
durante varios afios, no han afectado la candidatura
de Keiko Fujimori. Por el contrario, esta candidatura
se ha fortalecido, especialmente entre ciudadanos po-
bres urbanos y rurales.

La simpatia popular hacia su controvertido padre y
la historia de veinticinco afios de neopopulismo, han
contribuido a que esta candidata presidencial logre
gran fuerza electoral, para someterse a una dura cam-
pana en la que recibe mdltiples acusaciones.

Fujimori buscara algunos aliados
‘naturales” para asegurar un triunfo
que nadie podra asegurar.

Para afrontar esto, ha comenzado a tomar aparente
distancia politica de su padre, pagando los grandes
pasivos politicos heredados de él. En ese sentido ha
sorprendido con intervenciones como condenar las
esterilizaciones masivas hechas en el gobierno de su
padre, mostrar simpatia a la Comisiéon de la Verdad
que en la década pasada condend los crimenes de Sen-
dero Luminoso y del Estado Peruano, incorporar a un
ex gobernador regional de izquierda como candidato
a la vicepresidencia, incorporar figuras emblematicas
de la lucha anticorrupcion a sus listas parlamentarias,

FUJIMORI EN LAS PRESIDENCIALES DE 2016

Mitin de Fuerza Popular el 22 de diciembre
de 2015 que presenté al vicepresidente
primero, José Chlimper, y al vicepresidente
segundo, Vladimir Huaro.

distanciarse de politicos muy cercanos a su padre por
considerarlos “fujimoristas de los 90”.

En resumen, una Keiko Fujimori reciclada, un “fuji-
morismo” renovado, que sin embargo dificilmente
lograria la mitad mas uno de los votos para ganar en
primera vuelta.

La lucha por el otro billete al balotaje es muy intensa
entre media docena de candidatos esperanzados en
crecer entre votantes indecisos y aquellos que fécil-
mente modifican su voto, y expectantes a que el fuerte
enfrentamiento genere desgaste y caida entre quienes
lideran las encuestas, y que la furia que existe contra
los politicos produzca un vacio que alguien pueda
aprovechar. Como para el balotaje las cosas se rese-
tean y polarizan, la historia puede repetirse 15 afos
después y la batalla final podria ser Fujimori (Keiko)
versus el resto del Perd. Fujimori buscard algunos
aliados “naturales” para asegurar un triunfo que na-
die podra asegurar, pues es la favorita en un pais don-
de todo cambia muy rdpido en las preferencias de los
votantes.

Si gana, al padre le dard el destino del indulto, para
que no tenga que esperar hasta los 94 para salir de
prision, y ella esperard mejor destino que Benazir, y
no parecérsele mas... El eterno retorno es universal.

Luis Benavente Gianella
Director de Vox Populi Consultoria.
luis.benavente@voxpopuli.pe
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ELECCIONES PARLAMENTARIAS EN VENEZUELA:

¢{CAMBIO Y CONTRARREVOLUCION?

Agrivalca Ramsenia Canelon Silva

Resumen

El texto presenta un recuento sucinto de los comicios llevados a cabo
en Venezuela el 6 de diciembre de 2015 para la conformacion de una
nueva Asamblea Nacional. En este sentido, se aportan los datos mds
importantes en torno al desarrollo del evento, sus resultados y el
escenario de cara al futuro inmediato.

Palabras clave: Venezuela; Asamblea Nacional,; elecciones parla-
mentarias; MUD; PSUV; CNE.

Un nuevo escenario parlamentario, signado por el
realineamiento de las fuerzas politicas y una expec-
tativa general de cambio, se instalard en Venezuela a
partir del 5 de enero de 2016 atendiendo a los resulta-
dos obtenidos en los comicios celebrados el pasado 6
de diciembre de 2015, con motivo de la renovacion de
las autoridades del poder legislativo.

En efecto, conforme al balance general oficializado
por el Consejo Nacional Electoral (CNE) en torno a
la jornada, a la cual fueron convocados un total de
19.496.296 ciudadanos y que cont6 con una participa-
cién del 74,17 %, la alianza opositora, identificada bajo

il

Fecha de recepcion: 18/12/2015 :: Fecha de aceptacién: 26/12/2015

Abstract

The text presents a summary of the elections celebrated in Venezuela
on December 6, 2015 for the integration of a new National Assem-
bly. In this sense, the article provides the most important data about
the development of the event, their results and the stage for the im-
mediate future.

Keywords: Venezuela, National Assembly; parliamentary elections;
MUD; PSUV; CNE.

la denominacién de la Mesa de la Unidad Democratica
(MUD), obtuvo el apoyo de 7,7 millones de electores,
lo que equivale a un 56% de la votacién, mientras que
la bancada oficialista, aglutinada fundamentalmente
alrededor de la figura del Partido Socialista Unido de
Venezuela (PSUV), fue respaldada por 5,6 millones de
venezolanos para un 41% de los votos.

De tal suerte, el niimero més significativo de curules
de la Asamblea Nacional, en concreto 112 de los 167
que conforman la entidad, serdn ocupados por los di-
putados de la coalicién que adversa al gobierno, a ra-
z6n de 109 adscritos a la Mesa de la Unidad Democra-
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ELECCIONES PARLAMENTARIAS EN VENEZUELA:
¢{CAMBIO Y CONTRARREVOLUCION?

tica (MUD) y 3 correspondientes a la representacion

de las etnias indigenas, lo cual supone una mayoria
cualificada de dos tercios del cuerpo legislativo. En-
tretanto, los 55 escafnos restantes quedaran a cargo de
los parlamentarios del bloque oficialista.

Asi las cosas, las recientes votaciones del 6-D repre-
sentan un punto de inflexién en el marco del compor-
tamiento observado a lo largo de los tdltimos 17 afos,
cuyo recorrido estuvo marcado por el control ejercido
por el sector oficialista sobre la Asamblea Nacional.
Ante este panorama, son multiples las incognitas,
pero sobre todo los desafios a los que se enfrentan tan-
to el gobierno como la oposicion. Por el lado del pri-
mero, revisar las bases del chavismo, sus liderazgos
y objetivos. Igualmente, por el lado de la oposicién,
transitar de una coalicién electoral a un centro de di-
reccién politica y encarnar un verdadero contrapeso
democratico.

Y es que, solo con asidero en el didlogo y la negocia-
cién entre ambos actores, podré alcanzarse el consen-
so necesario a lo interno de la agenda parlamentaria
para afrontar la resolucién de los principales proble-
mas del pais.

A'todas estas, una mayoria calificada de 2/3 confiere a
la alianza opositora la legitimidad social y la facultad
institucional para legislar en relacién con asuntos tales

Maduro admitiendo la derrota tras conocerse
los resultados de las elecciones 2015.

tivo nacional; aprobar la incapacidad fisica o mental
permanente del Presidente de la Republica; autorizar
que el Presidente de la Reptiblica pueda ser enjuicia-
do; aprobar la Ley de Amnistia de los presos politicos;
sancionar una Ley Habilitante; aprobar la mocion de
censura al Vicepresidente ejecutivo y a los ministros;
aprobar y modificar las leyes orgénicas; cambiar a los
magistrados del Tribunal Supremo de Justicia y al De-
fensor del Pueblo; designar a los integrantes del Con-
sejo Nacional Electoral; aprobar un Proyecto de refor-
ma constitucional, entre otros.
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Resumen

La psicologia es una pieza vital de
tu comunicacion politica. Muchos
no lo entienden asi, lo cual es una
bendicion para quienes aplican la
psicologia a su comunicacion. Por-
que entonces juegan ese partido
sin rival a la vista. En este articulo
se incluyen 10 consejos para el uso
de la psicologia en la comunica-
cion politica.

Palabras clave: psicologia; comu-

nicacién politica; emociones; elec-
torado.

Abstract

“Psychology is a key part of your

political - communication. Much
people don’t understand. it this
way, which is a bless for  those
who apply it and turn the situa-
tion against the other who don’t
use it. In this article you'll find 10
advices when using psychology in
political communication.

Keywords: psychology,; communi-
cation; emotions; electorate.

COMO APLICAR LA PSICOLOGIA
A TU COMUNICACION POLITICA

Daniel Eskibel

=

(Pelé en el divén del psicoanalista?

Ocurrio en el estadio de Maraca-
néa (Brasil) durante el Campeonato
Mundial de Fuatbol de 1950.

Cien mil personas creaban el si-
lencio mas atronador que alguien
pueda imaginar. El atroz silencio
de una multitud angustiada, deso-
lada, incrédula.

El favorito Brasil habia sido derro-
tado. Brasil, potencia econémica,

enorme poblacién, futbolistas ma-

ravillosos, y ademas el duefo de
casa. Lo habia derrotado el peque-
no Uruguay.

Pocos percibieron lo que ocurri6
poco después de aquella sonora
derrota. El fatbol brasilefio decidi6
contratar psicélogos para sus equi-
pos. No para recostar a Pelé sobre
un divén, sino para potenciar al
maximo sus cualidades deportivas.

Fecha de recepcion: 10/12/2015 :: Fecha de aceptacién: 21/12/2015

Tal vez para quitar obstaculos.

Seguramente no fue solo por eso,
pero después de eso se aburrieron
de ganar campeonatos mundiales.

Es que la psicologia es una ciencia
con aplicaciones que muchos ni si-
quiera suenan.

Y si pusieras la psicologia a traba-
jar en tu comunicacién politica?

El campo de batalla de la politica
no es la calle ni internet ni la tele-
vision. El campo de batalla es la
mente de las personas.

Hace casi 2500 afios que la huma-
nidad acumula conocimientos so-
bre la mente.

Entonces: ;por qué no utilizar esos
conocimientos acumulados para
que tu comunicacién politica sea
mas persuasiva?



10 CONSEJOS A LA HORA DE APLICAR LA
PSICOLOGIA A TU COMUNICACION POLITICA

Incorpora a tu equipo a un psicdlogo. ;Re-

quisitos? Que sea bueno en su profesioén, por
supuesto. Que le interese mucho la politica. Que des-
pierte tu confianza. Y que esté dispuesto a investigar
y aprender.

Construye un perfil psicolégico del electora-

do. ;Para qué? Para agregar una dimension cru-
cial al identikit de tu target. Para saber como piensa,
coémo siente y como actda tu publico objetivo. Para
disefar tu comunicacién a la medida de tu target.

Construye un perfil psicolégico de tus prin-

cipales adversarios. ;Por qué? Porque mas alla
de sus estrategias, jamas podran dejar de ser quienes
son y como son. Y su personalidad pesara en todos los
ambitos y los hard mas previsibles.

Q ¢Por qué? Porque la gente no vota ideas sino
personas. En muchos segmentos de la poblacién tu
personalidad sera un factor relevante. Y en otros seg-
mentos serd el iinico factor. No se trata simplemente de
tu biografia. Es mucho mas que eso: tu personalidad.

Proyecta tu personalidad en tu comunicacién.

Detecta las mentiras de tus adversarios. ;Al-

guna vez tuviste la fantasia de interrogar a tu
principal adversario con la ayuda de un detector de men-
tiras? Pues puedes hacerlo. No hablo de interrogar ni
de usar un poligrafo, sino de saber cudndo miente y
cuando dice la verdad. Porque la verdad y la mentira
estdn escritas en el rostro, en las expresiones, en la voz
y en los gestos.

Construye un equipo de alta eficacia. Sin equi-

po no eres nada. Y la abrumadora mayoria de
los fracasos de los equipos deriva de los conflictos psi-
colégicos grupales.

Para ser eficaz tu equipo debe centrarse en la tarea,
despejar emociones negativas, negociar diferencias,
optimizar sus tiempos, clarificar roles y canalizar
energias hacia el trabajo. Ya sabes: psicologia pura.

a Trabaja sobre tus emociones y tu vida. Pre-

pérate para la politica como un atleta para la
alta competencia. Optimiza tu tiempo. Trabaja con
mas eficacia. Disciplinate. Combate tus malos habitos.
Construye y refuerza mejores habitos. Y fundamen-
talmente: trabaja tus emociones. Aprende a calmar tu
cerebro. Aprende a contenerte. Madura.

Negocia siempre. ;Para qué? Para construir

alianzas (que suelen ser la llave de los triun-
fos). Para minimizar dafios cuando hay problemas
(que siempre los hay). Para mejorar tus vinculos con
los periodistas (ya sabes...). Para que tu equipo trabaje
mejor (recuerda que "eso" que haces dentro de tu par-
tido también es comunicacion politica). Y para nego-
ciar necesitas comprender la psicologia de los otros, lo
que quieren, lo que buscan, lo que los mueve.

Ubica los problemas de tu target como eje de

tu comunicacion politica. ;Sabes lo que le quita el
suefio a cada uno de tus potenciales votantes? No, ningin
asunto politico. Sus problemas. Héblales, pues, de sus
propios problemas. Héblales de lo que les preocupa.

Despierta emociones. La razén no es la clave

de la psicologia del voto. Son las emociones las
que deciden. ;Piensas en tu comunicacion como en una
fria pieza de relojeria intelectual? Pues te equivocas. Tu
comunicacion politica serd un disparador emocional o
no serd nada.

Tus rivales haran lo que td no hagas.

Psicologia: 2500 afios de conocimientos acumulados.
Con una aceleraciéon brusca en los dltimos 120 anos.
Y con formidables descubrimientos en las tultimas
décadas. Si no aplicas algo de esos conocimientos a
tu comunicacion politica te estards perdiendo herra-
mientas muy valiosas.

Peor atn: te estards perdiendo herramientas que en
cualquier momento usardn tus rivales.

Daniel Eskibel
Consultor politico.
danieleskibel@maquiaveloyfreud.com
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12 CONSEJOS PARA MEJORAR
LA REPUTACION ONLINE DE
UN AYUNTAMIENTO

Eli Gallardo

Resumen

La comunicacion institucional es uno de los puntales bd-
sicos de cualquier gobierno, y la multiplicidad de canales
permite una mayor difusion y segmentacion. Informacion,
bidireccionalidad y proyeccion son tres factores que deben
integrarse en toda estrategia de comunicacion, de una forma
constantemente dindmica. Recogemos doce tips, facilmente
recordables, y relativamente ordenados segiin su grado de
importancia.

Palabras clave: comunicacion institucional; gobierno local;
bidireccionalidad, segmentacion.

Fecha de recepcion: 14/12/2015 :: Fecha de aceptacién: 21/12/2015

Abstract

Institutional communication is one of the basic pillars of any
government, and the multiplicity of channels allows greater
dissemination and segmentation. Information, bidirectiona-
lity and projection are three factors to be integrated into any
communications strategy in a dynamic way constantly. We
collect twelve tips, easy to remember, and relatively ordered
according to their degree of importance.

Keywords: institutional communication; local government;
bidirectionality; segmentation.



i85 Disefia un Plan de Comunicacién. Fija las
politicas a seguir en la comunicacién online y
planifica tus publicaciones. Te ayudara a organizar tu
trabajo diario. Con el tiempo podras crear una lista de
FAQ (preguntas frecuentes), que agilizaradn tus res-
puestas.

Traza un mapa de comunicacién. Cuando ven-

gan las dudas, tienes que saber a quién pregun-
tar, como enviarle archivos o documentos, y obtener
una respuesta rdpida. Los usuarios agradecen las so-
luciones inmediatas.

B Empatiza con el receptor. Un barrio molesto

por la suciedad quiere acciones inmediatas.
Cuando las haya, informa; no esperes que ningtn
usuario agradezca publicamente las acciones munici-
pales, pero puedes recordérselas con un montaje don-
de se vea el antes y el después.

Respeta. Eres la voz de una institucion y de ti

depende la imagen proyectada por el trabajo
de mucha gente. Respeta su trabajo y a tus receptores.
Sino conoces la etiqueta, inférmate hoy mismo.

Don’t feed the Troll. Muchos usuarios consi-

deran la bidireccionalidad como un diverti-
mento, una forma de “trolear”. Como dicen en inglés,
“Don’t feed the troll”; modera o elimina si es preciso
sus comentarios, de acuerdo con el Plan de Comuni-
cacion (punto 1).

Responde, eres el Ayuntamiento. Dar la caray

aclarar dudas es una de las funciones mas im-
portante. Con ello, ademas, haces pedagogia a todos
los usuarios silenciosos que leen sin interactuar.

Responde bien. Tu funcién es dar informacion

y atender, al menos, tan correctamente como
una atencioén al cliente presencial. Aunque el usuario
hable mal y sea sencillo dejarlo en ridiculo, no lo ha-
gas. Recuerda los puntos 3,4 y 5.

Pregunta a tus usuarios, siempre con precau-
cién. Someter cualquier cuestién a respuestas
abiertas tiene su riesgo. Evaltalo y ten a mano las FAQ.

CLAVES

Planificar, Empatizar, Respetar,
Responder, Preguntar, Segmentar y
Explorar nuevas formas de
comunicacion.

Segmenta tu mensaje. La hora y canal de pu-

blicacién son claves. Programar las publicacio-
nes con estrategia puede ser muy efectivo, sobre todo
en campafias como impuestos, cortes de suministros
o eventos locales. Tener perfiles especificos (sobre Go-
bierno abierto, cultura, etc.) ayuda.

Una de tus grandes tareas es relacionarte con

los medios de comunicacién. Pide presupues-
tos a todos, también a quienes sepas seguro que no
vas a contratar.

Tu municipio es un hashtag. Usalo siempre y

monitoriza qué dicen los usuarios de tu muni-
cipio y sus diferentes nticleos. Puedes atender quejas
que ni siquiera te han dirigido.

Explora nuevas formas de comunicacién, es-

pecialmente si guardan relacién con las ima-
genes. Redes como Vine, Periscope o Instagram, pue-
den no ser arquetipicas de una administracién local, y
ahi reside su potencial.

Eli Gallardo
Politélogo, Director de Comunicacion del Ajuntament de
Marratxi (Mallorca).

info@eligallardo.com
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CLAVES PARA EL ACUERDO
EN UN PROCESO DE INVESTIDURA:
¢{COMO FACILITAR EL CONSENSQO?

Juan Quesada

Resumen Abstract

En sistemas de partidos fragmentados, la negociacion y el In fragmented parties system, negotiation and agreements
acuerdo resultan imprescindibles para garantizar la gober- become necessary in order to guarantee governability. In
nabilidad. En este breve articulo repasemos de forma grdfi- this short article we review two essential decalogues to stic-
ca dos decdlogos esenciales para tener éxito en este proceso. ceed in this process, in a graphic way. The first acts like a
El primero de ellos como palanca para lograr los objetivos lever to achieve pursued objectives and the second prevents
perseguidos, y el segundo para evitar que la negociacion se negotiation from breaking off.

rompa.

Keywords: negotiation; agreement; policy.
Keywords: negociacion; acuerdo; politica.
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Un negociador lo vinculamos a la consecucién de si-
tuaciones dificiles de solventar. Sin embargo, no ha-
blamos de este mismo perfil como un generador de
consensos o facilitador de acuerdos desde la genera-
ciéon de alternativas y de cambio, que es lo que hace
un negociador.

Negociar es el arte de
ponerse de acuerdo.

En estos nuevos tiempos esta habilidad se convierte
en necesidad y quisiera dar algunas claves para con-
seguir el objetivo de gestionar el conflicto de intereses
politicos, es decir, negociar para la conformacién o fa-
cilitar gobiernos.

La capacidad para generar consensos es una habilidad
que la clase politica debe dominar, pero en estos tiem-
pos se convierte en una necesidad. Ante todo debe-
mos tener claro que el mejor proceso de negociacion
es aquel que genera nuevas realidades y se centra en
soluciones creativas por encima del tradicional inter-
cambio de recursos, en los que ademas siempre una
de las partes se siente perjudicada o al menos no satis-
fecha con el resultado.

La clave estrategica no es generar
la sensacion de que hemos ganado,
SiNo que ganamaos juntos.

Una de las claves es no generar la sensacion de que he-
mos ganado, sino que ganamos juntos. Esa es la clave
estratégica que puede condicionar no tanto el desarro-
llo, que es clave, sino el mismo resultado del proceso.

Repasemos de forma grafica dos decalogos esenciales
para tener éxito en este proceso. El primero de ellos
como palanca para lograr los objetivos, el segundo
para evitar que la negociacién no llegue a buen puerto.

I. DECALOGO PARA LOGRAR
EL CONSENSO

1. Analizar las percepciones y posiciones desarrolla-

das por la otra parte en campana.

2. Practicar de forma constante la empatia, hacer que
se sienta que les importas.

3. Descubrir los intereses de la otra parte, sus moti-
vaciones.

4., Pensar siempre en los intereses de las partes, no en
sus posiciones.

5. Fraccionar el problema en partes mas pequenas.
6. Generar alternativas y apertura a nuevas ideas.

7. Tratar de romper, desde la creatividad, con los re-
cursos clasicos.

8. Proyectar las consecuencias hacia el futuro. Visua-
lice con la otra parte.

9. Usar los medios de comunicacién para influir en
pro de “tu acuerdo”.

10. Medir las consecuencias sobre las decisiones po-

liticas.

II. DECALOGO PARA EVITAR ROMPER
EL PROCESO

1. Atacaralaotra parte, ataque al problema.
2. Desatender los intereses comunes.
3. Involucrar a las personas en el problema.

4. No usar las amenazas si no las va a cumplir, pierde
credibilidad.

5. Bvitar la polarizacion, evite el conmigo o contra mi.

6. Evitar la percepcion selectiva: solo atiendo los he-
chos que me dan la razén.

7. Evitar la profecia auto cumplida: nos comporta-
mos para cumplir nuestras sospechas previas.

8. Entrampamiento: Evitamos retractar, no nos gusta.
9. Entrar en bucle: solo usamos los mismos argumentos.

10 Usar criterios subjetivos.

Pero ante todo, busque el interés y las aspiraciones de
los ciudadanos, a eso se llama hacer ciudadania.

Juan Quesada
Socio de C&Q consultores.

A\ S I @JQuesada_
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EL EFECTO ENTRE LAS AGENDAS
POLITICA, MEDIATICA Y PUBLICA:
HERRAMIENTAS PARA SU MEDICION
Y ANALISIS

Natalia Aruguete

Resumen

Este articulo describe las herramientas metodoldogicas utili-
zadas por los estudios de agenda setting, para la medicion
de la relevancia de los objetos y sus atributos, en la agenda
medidtica, en la agenda piiblica y en la agenda politica, y la
correlacion existente entre tales agendas.

Palabras clave: agenda setting; agenda medidtica; agenda
ptiblica; agenda politica.

Abstract

This article describes the methodological tools used in stu-
dies of agenda setting, for measuring the relevance of objects
and their attributes in the media agenda, public agenda and
the political agenda, and the correlation between such agen-
das.

Keywords: agenda setting; media agenda; public agenda;
political agenda.

Fecha de recepcion: 05/12/2015 :: Fecha de aceptacién: 18/12/2015

El término agenda setting es definido actualmente
como la transferencia de relevancia de una agenda ha-
cia otra (McCombs, 2010). En sus comienzos (McCom-
bs y Shaw, 1972), el foco de atencién estuvo puesto en
el efecto de la agenda mediatica sobre la agenda pu-
blica y los factores que intervenian en dicho vinculo.
Tiempo después, se incorporé una nueva dimension:
la agenda building procurd revelar, por un lado, el as-
cendiente que la agenda politica pudiera tener sobre
la agenda mediatica o viceversa y, por el otro, la re-
lacién entre medios, esto es, la autoridad que ciertos
gigantes medidticos pudieran tener sobre otros mas
pequeiios respecto de la estructuracion de temas y
puntos de vista que dominaban sus coberturas; un
comportamiento que Warren Breed (1955) denominé
“homogeneidad”.

La importancia que cobran ciertos objetos —temas o
personas ptblicas— en estas tres agendas ha sido sis-
tematizada mediante diversas herramientas metodo-
l6gicas y, luego, puesta en relacion para dimensionar



AGENDA MEDIATICA

Analisis de contenido.
Priorizacion de temas.

el grado de asociacion existente entre tales instancias.
El analisis de contenido se utiliza para establecer la
relevancia de los temas o atributos en la agenda me-
diatica. Un tema retine un conjunto de acontecimien-
tos que mantienen una similitud entre sus rasgos vy,
por ello, son agrupados a una categoria mas amplia
(Shaw, 1977). Los atributos son definidos como los as-
pectos que caracterizan a un objeto y cobran mayor
énfasis en las coberturas como en la opinién publica.
En medios graficos, la relevancia estd dada por la ubi-
cacién de una pieza noticiosa en tapa o paginas inte-
riores, por el tamafo de la informacién que contiene
o del titulo, por su aparicién en paginas pares o impa-
res, entre otras variables.

En medios televisivos o radiales, se observa el orden
de aparicién de la informacién sobre un tema, su du-
racion y su organizacion interna. En medios digitales,
las mediciones son maés recientes. Boczkowski y Mit-
chelstein (2015) observan el orden de las noticias pre-
sentadas en la primera pagina de una serie de portales
web en un sistema de medicion de rejilla, en direccion
de izquierda a derecha y de arriba hacia abajo.

La agenda publica se analiza mediante entrevistas ela-
boradas ad hoc o con encuestas donde se pregunta a
los entrevistados “;Cual cree usted que es el Problema
Mas Importante que debe enfrentar el pais? (PMI)”.

En los dltimos afios, los temas que importan a la gente
también se mensuraron en los microblogging, consi-
derando a la red Twitter como expresién del discurso
publico (Rubio Garcia, 2014). Para cotejar los temas y
atributos que sobresalen en la agenda politica se ana-
liza el contenido de determinados documentos oficia-
les, que son elegidos una vez que se define qué es lo
que se procura medir en su correlacién con las otras
dos agendas.

Coeficiente de Correlacion
por Rangos

AGENDA POLITICA

AGENDA PUBLICA

Entrevistas ad hoc.
Encuestas sobre PMI.
Microblogging (Twitter).

Una vez que los temas o atributos han sido ordenados
seglin un criterio de importancia, se mide la transfe-
rencia de relevancia de tales contenidos entre distintas
agendas. Para ello se recurre a un Coeficiente de Co-
rrelacion por Rangos (Rho de Sperman), que establece
el grado de asociacién existente entre el ranking de
temas o atributos en una agenda y en la otra. En este
sentido, cabe destacar que no se trata de medir por
medir, sino que la definicién de las herramientas de
medicién asi como las correlaciones que se establezcan
entre ellas depende del objetivo que persigue la inves-
tigacion.

Es importante que exista una coherencia epistemol6-
gica entre la teoria, que recorta nuestra mirada de la
“realidad”, los objetivos que nos trazamos y los instru-
mentos que aplicamos para alcanzarlos.
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LA PAZ EN EL VISOR MEDIATICO:
EL FRAMING DEL NOTICIERO
SOBRE LOS DIALOGOS DE PAZ
DURANTE LA CAMPANA
PRESIDENCIAL COLOMBIANA

Eugénie Richard

ALICE Y de ACCPOL.
richard.eugenie@uexternado.edu.co

Resumen

El articulo procede al andlisis del cubrimiento del tema de la
paz en la camparfia electoral presidencial colombiana de 2014 e
identifica tres frames: de confrontacion, de propuestas de paz y
de narracion, como reiteradamente utilizados por el noticiero de
RCN para tratar del tema de paz en las camparias de Juan Ma-
nuel Santos y Oscar Ivdn Zuluaga. El frame de la confrontacion
domina la produccion medidtica, le otorga a la camparia un tinte
agresivo y traduce la importancia de los escindalos que salpi-
caron las camparfias, mientras que los frames de propuestas de
paz y de narracion traducen los antagonismos que existen entre
los dos candidatos acerca de como se debe alcanzar la paz y las
historias de futuro que proponen para del pais.

Palabras clave: Colombia; campafia electoral; framing; frame;
presidente; storytelling; medios de comunicacion; noticiero; pro-
ceso de paz; conflicto armado; discurso.

Fecha de recepcién: 01/11/2015 :: Fecha de aceptacién: 23/12/2015
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Abstract

This article proceeds to analyze the coverage of the issue of peace
on the Colombian presidential campaign of 2014. It identifies
three main frames: confrontation frame, peace proposal frame
and narration frame. These frames were used repeatedly by
RCN news when covering the issue of peace on Juan Manuel
Santos’ and Oscar Ivdn Zuluaga's campaigns. The confrontation
frame is the most prominent of them, which marks an aggres-
sive tone and focuses on the scandals that occurred during each
campaign. While the peace proposal frame and narration frame
reflect the antagonism that exists between the two candidates
about how to achieve peace and their stories about what the
future of the country should be.

Keywords: Colombia; campaign; framing; frame; president;
storytelling; media; news; peace process; conflict; discourse.
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En junio de 2014 los colombianos reeligieron a Juan
Manuel Santos para un segundo mandato como pre-
sidente de la Republica por encima de Oscar Ivan Zu-
luaga, su gran rival y heredero del ex presidente Alva-
ro Uribe, el jefe de la oposicién al gobierno Santos. La
division entre Santos y los uribistas se evidencié des-
de el primer mandato del presidente pero la ruptura
se consumo cuando Santos anuncié en 2012 la apertu-
ra de las negociaciones de paz entre una delegacion de
su gobierno y las Fuerzas Armadas Revolucionaras de
Colombia (FARC) para poner término a un conflicto
armado de mds de medio siglo en Colombia (Eche-
very, 2006).

El ex presidente Uribe calific6 esta iniciativa como una
“traiciéon” por parte de quien fuera su Ministro de De-
fensa y durante 4 afios su mano derecha en el manejo
de la politica de “Seguridad Democrética” que consis-
tia principalmente en luchar frontalmente contra las
FARC y acabar el conflicto por la via armada (Echeve-
rry, 2006). Los didlogos de paz entre el gobierno y las
guerrilla marxista, cuyos contenidos eran confidencia-
les y desarrollados en la Habana, Cuba, fueron los que
terminaron de divorciar a Uribe de Santos: el prime-
ro le reproché al segundo la “entrega del pais a las
FARC a espaldas de los colombianos” mientras que el
segundo no dudé en calificar a Uribe de “enemigo de
la paz” (Neira, 2014).

Estas dos posiciones que encarnaron el presidente y
el ex presidente acerca del tema de la paz y de como
se debe acabar el conflicto armado en Colombia, por
la via negociada o por la via militar, se vieron refleja-
das en la opinién publica y en la consolidacién de dos
bloques en la poblacién colombiana, pro y anti nego-
ciaciones, para cuando empez6 la campana electoral
de 2014.

I. LA PAZ, PROTAGONISTA DE LA CAMPANA

Uribe lanzé a su candidato presidencial Oscar Ivan
Zuluaga para encarnar una posicion de rechazo a la
paz de Santos, mientras que este tltimo aspiraba a un
segundo mandato para poderle dar tiempo a su dele-
gacion para llegar a un acuerdo final con la guerrilla
y ser reconocido como el “presidente de la Paz” (Ri-
chard, 2014). Los dos candidatos construyeron unos
personajes antagoénicos y difundieron unas historias
contradictorias durante la campana: mientras Zulua-
ga se presentaba como un hombre sencillo, originario
de la provincia, leal y capaz, encargado por Uribe de
devolver al pais la seguridad y la autoridad presiden-
cial para el beneficio de los colombianos; Santos era
el estadista, un hombre protocolar, una persona res-
petuosa y conciliadora (contrario a Uribe) y, por su

institucionalidad, era considerado como el méas apto
para seguir con los didlogos de paz que requerian
prudencia, seriedad y protocolo (Richard, 2014). Los
lemas de campana, “Por una Colombia distinta” de
Zuluaga y “Con Paz haremos mds” de Santos, reflejan
los enfoques diferenciales que fueron adoptados por
las campanas. Gracias al uso acertado del storytelling,
los candidatos lograron posicionar sus relatos como
protagoénicos y, para la segunda vuelta, los electores
tenian claro que votar por Santos era escoger “el fin
del conflicto” por encima del “conflicto sin fin” y que
votar por Zuluaga era privilegiar la seguridad y los in-
terés de los colombianos por encima de los del “princi-
pal cartel de narcotraficantes del pais” (Richard, 2014).

Estos relatos llegaron a los electores mediante un aba-
nico de medios dentro del cual se destaca la television
y, dentro de ella, el noticiero. En efecto, 9 de cada 10
colombianos mayores de 12 afios mira la televisién a la
hora del noticiero de las siete de la noche (Dane, 2014)
y mas de la mitad (51,7%) confian en los medios de co-
municacién, por encima de cualquier otra institucion
como el gobierno (43,3%), el sistema de justicia (40%),
el Congreso (38,4) y los partidos politicos (25,6%), (La-
pop, 2014). E1 98% de los colombianos cuentan con un
televisor en casa y le dedican en promedio 3,5 horas al
dia (CICP, 2015).

En este sentido, el objetivo de este trabajo radica en
analizar como los medios de comunicacién y més pre-
cisamente el noticiero transmitieron la informacién
acerca del tema de la paz en las campanas de Santos y
Zuluaga, comportandose como storytellers, es decir, no
solo realizando una simple descripcién de los hechos,
sino dandole una orientacion a la historia inicial me-
diante la utilizacion de ciertos frames. Un frame debe
ser entendido como «un cuadro de lectura que sirve para
seleccionar y poner en evidencia ciertas caracteristicas de
la realidad y para minimizar otras con el fin de contar una
historia coherente sobre los problemas, las causas, las impli-
caciones morales y las soluciones» (Entman, 1996). Es po-
sible, por ende, afirmar que las historias de campana
de los candidatos fueron contadas por los medios que
las reinterpretaron al utilizar unos frames especificos.
Estos frames son los que condicionaron las historias al
momento de transmitirlas’.

1 Los cuadros y los estilos adoptados por los medios para cubrir la
politica y las campafias en particular sirven entonces para orientar a
los electores hacia una cierta compresion del mundo politico. Por otra
parte, las noticias deben ser consideradas como un “producto media”
sometido a unos intereses convergentes y divergentes comerciales y
politico propios de los medios. Cubrir la politica implica por ende la
construccién en si de un proceso cuyas reglas esta definidas por el es-
tilo de las noticias que organizan la narracion y dictan las lineas de la
intriga de las historias politicas.
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La pregunta de investigaciéon que intentaremos resol-
ver es la siguiente: ;Coémo se hacen manifiestos los
frames en los mensajes?, siendo los mensajes las no-
tas difundidas por el noticiero de la noche del canal
RCN, el de mayor audiencia en Colombia, acerca del
tema de paz en las campanas de Juan Manuel Santos
y Oscar Ivan Zuluaga. Este estudio permitira definir
los frames adoptados en las narraciones de las notas al
momento de transmitir los hechos y discursos de cam-
pana que tratan de la paz, y de analizar las dindmicas
de narracién privilegiadas por el noticiero durante la
campana.

II. EL FRAMING EN LAS NOTICIAS TELEVISIVAS

Es preciso recordar con Valkenburg (1999) que pode-
mos estudiar los frames desde dos perspectivas: cen-
trdndose en como se presentan (el emisor al momento
de elaborar un mensaje), o0 como estos asuntos son
entendidos (las personas para interpretarlos). En este
trabajo, nos centraremos en el primer aspecto, tam-
bién denominado el “frame in comunication” que anali-
za los elementos que aparecen en las piezas noticiosas,
y no en el segundo, el “frame in thought”, que se centra
sobre los elementos que condicionan la comprension
individual (Druckman, 2001).

Los frames ofrecen distintos enfoques, giros o inclina-
ciones para la misma informacién: eso supone que se
genera un tratamiento particular de los acontecimien-
tos. Para los efectos de este trabajo, privilegiaremos el
estudio desde la perspectiva del emphasis frame por en-
cima del equivalence frame (Druckman, 2001), es decir,
que estudiaremos como “se selecciona algunos aspectos
de la realidad percibida, haciéndolos mds sobresalientes en
el texto comunicativo, de tal manera que consigan promo-
ver una definicion del problema particular, una interpre-
tacion causal, una evaluacion moral y/o la recomendacion
de tratamiento para el asunto descrito” (Entman, 1993).
Nuestro analisis se centrard sobre un generic frame y
mas especificamente sobre el issue-specific frame de la
paz en las piezas de informacién del noticiero (de Vre-
ese, 2003). Nuestro interés radicard en resaltar el uso
repetitivo del enfoque de conflicto entre individuos,
grupos o instituciones utilizados por los medios para
captar el interés del publico, entre otros (Semetko y
Valkenburg, 2000).

Como lo resalta Tankard (2001), el estudio del framing
en los noticieros es importante, dado que ofrece una
posibilidad real y empirica de estudiar la ideologia
presente en las noticias de los medios y aunque co-
rresponde a un concepto sofisticado que va més alla
de una presentacién favorable o no de la noticia, reco-
noce que el frame tiene un efecto sutil pero poderoso

sobre la audiencia, lo que permite estudiar el cambio
de opiniones? (Muiiz, 2015). Dejaremos de lado vo-
luntariamente la influencia de los frames sobre el cam-
bio de opinion, asi como las consideraciones de poder
que la selecciéon de los encuadres suponen: mientras
Entman (1991) senala que la construccién de los frames
estd influenciada por la relacién entre los periodistas
y los poderes ptblicos, Druckman (2001) y Scheufele
(2006) afirman que el proceso de elaboracién de los
encuadres favorece a las élites.

Como lo especifica John Street (2011), si el hecho de
cubrir la actualidad politica en los noticieros impli-
ca necesariamente recurrir al storytelling, entonces la
eleccion del tipo de la narracién es fundamental en
la representacioén de la politica que los receptores se
van a hacer. Las elecciones son a menudo presentadas
como una lucha por el poder entre ilustres personajes
y es esta misma representacion en términos de batalla
que se impone en los imaginarios colectivos, en de-
trimento de otra visién. No se trata entonces de una
simple metéafora, sino de como el mundo politico esta
contado por los medios y asimilado por los especta-
dores. El frame promueve una estructura mental que
permite ver y entender un fenémeno social y, por esta
razén, resulta importante estudiar los frames utiliza-
dos en el cubrimiento de la campafa sobre un tema
fundamental para la sociedad colombiana como lo es
la paz.

Para nuestro estudio, nos referiremos a los trabajos
sobre framing politico que tienen una presencia des-
tacada en la literatura, en especial sobre las campafas
electorales (Schuck et al., 2013 en Muniz, 2015). Uno de
los primeros trabajos es el de Patterson (1993), quien
diferencia entre esquema de politica o de juego. Por su
parte, Cappella y Jamieson (1997) plantean la hipéte-
sis de la Espiral del Cinismo: estos autores sefialan que
el framing de la politica se realiza desde un enfoque de
asunto (issue frame) o estratégico (strategy frame).

Como lo resume Muniz (2015), el frame de asunto
permite “aportar propuestas a los problemas planteados,
informacién sobre quién estd aportando estas alternativas
y las consecuencias de los problemas y las propuestas plan-
teadas” (Rhee, 1997: 30). Mientras que el frame de jue-
go estratégico (strategic game frame) presenta la politi-
ca desde “la estrategia y las tdcticas politicas, la posicion
de los candidatos en las encuestas de opinion, quién gana,
quién estd quedando atrds y otros aspectos de la carrera

2 Nos centraremos en la primera pregunta que plantea Entman (1993)
en sus estudios sobre el framing: ;Cémo se hacen manifiestos los fra-
mes en los mensajes?, dejando de lado la segunda: ;Cémo influencia el
framing el pensamiento, por la transferencia de la informacién desde
diferentes frames?



de caballos de la campaiia” (Dimitrova y Kostadinova,
2013: 81). Este enfoque del juego estratégico estd sin
duda muy presente en las piezas noticiosas de la cam-
pafa presidencial colombiana de 2014 pero no sera el
eje privilegiado de nuestro andlisis. Nuestra atencién
se centrara en la utilizacién de distintos enfoques (el
de la confrontacion, el de las propuestas de paz y el de
las historias) sobre el issue frrame de la paz.

III. METODOLOGIA

Para el estudio de los frames presentes en las news, el
primer paso metodolégico consiste en determinar los
encuadres presentes en las piezas noticiosas, en cier-
to tema o asunto, mediante un analisis de contenido
(Muniz, 2015). El segundo paso corresponde a deter-
minar el impacto de los frames en el publico, es decir
estudiar el framing effect con diferentes técnicas®.

Existe poco consenso sobre como determinar los fra-
mes en los mensajes y la audiencia (de Vreese, 2005),
sin embargo Muniz (2015) sefiala que para Entman
(1993) se deben estudiar en las noticias ciertas pala-
bras clave, frases hechas, imagenes estereotipadas,
actores, lugares, fuentes de la informacién, sentencias
con carga explicativa, etc. Para Shah et al. (2002) son
elecciones del lenguaje, citas e informacion relevante.
En la misma idea, Matthes (2012) plantea que son los
argumentos los constitutivos. Por su parte, Gamson
y Modigliani (1989) hablaban de dispositivos del fra-
ming, como metaforas, ejemplos, esléganes, represen-
taciones e imagenes visuales.

Para los efectos de este trabajo, nos basaremos sobre
lo propuesto por Entman y nuestro acercamiento sera
deductivo: para realizar el estudio de la utilizacién de
los frames en las noticias relativas al tema de paz en la
campana presidencial, se plantearon teéricamente los
frames y se midi6 su presencia en los textos. Se parti6
de la definicién previa de determinados encuadres (el
de la confrontacion, el de las propuestas de paz y el de
las historias de campafa) que actuarfan como varia-
bles analiticas para realizar el estudio de contenido de
los mensajes. Luego se verifico su existencia (median-
te la frecuencia) en los mensajes. Como lo sefiala Mu-
fiz (2015), el principal problema de este acercamiento
metodoldgico radica en que los encuadres no defini-
dos previamente pueden pasar desapercibidos.

Con el fin de mitigar este efecto y para complementar
el estudio e indagar mas profundamente sobre las 16-
gicas de narracion que fueron empleadas por los noti-
cieros, se recurrid a con técnicas cualitativas al analisis
de contenido. Se identificaron, en primer lugar, los

3 En este trabajo, nos limitaremos al primer paso.

items constitutivos de cada frame, es decir las l6gicas
de los relatos que aparecen en las noticias. En segundo
lugar, se realiz6 una lista de “conceptos” (key words)
presentes en los mensajes sobre el objeto de estudio
para, en un tercer lugar, estimar la presencia o ausen-
cia (o intensidad) de cada concepto en cada uno de los
mensajes de la muestra. Esta técnica requiri6 efectuar
una codificacion de un corpus de mayor tamano para
comprobar la presencia de cada frame. Para nuestro es-
tudio, se analizaron todas las piezas referidas al tema
de la paz en las campafa de los candidatos Santos y
Zuluaga en el noticiero de las 7:00 pm del canal RCN
entre el 1 de mayo (principio no oficial pero verdadero
de la campana presidencial después de las elecciones
legislativas) y el 15 de junio de 2014 (fecha de la se-
gunda vuelta presidencial), con un total de 127 notas.

El primer frame definido de antemano y que encon-
tramos de manera repetida en las piezas noticiosas es
el de la Confrontacion. El segundo es el de las Pro-
puestas concretas de Paz de cada candidato. Este en-
cuadre debia légicamente ser el mdas presente, dado
que el tema de paz era el issue principal de la campana
y también el que permitia diferenciar radicalmente a
los candidatos. Los relatos de campafia, narrados por
unos personajes creados por los candidatos para las
necesidades de la campana, constituyen el tercer fra-
me, el de la Narracion.

IV. RESULTADOS

4.1. Cobertura mediatica del tema de paz

Los primeros datos analizados se refieren a la visibi-
lidad que le ha dado el noticiero al tema de paz den-
tro de la campana electoral. Observamos que el trata-
miento es irregular: mientras algunos dias el noticiero
le dedica hasta 8 piezas noticiosas al tema, otros dias
no lo menciona. Sobre un total de 46 dias analizados,
el promedio de notas es de casi 3 diarias con una des-
viacion estandar de 1,61.

Tabla I. Intensidad de la cobertura mediatica del
tema de la paz en la campana presidencial 2014, no-
ticiero RCN de las 7.00 pm, 1 de mayo-15 de junio.

Total de dias analizados 46
Total de piezas informativas analizadas 127
Minimo de piezas por dia 0
Méximo de piezas al dia 8

Promedio de piezas al dia 2,76

Fuente: Elaboracion propia con base SPSS.
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Grafica 1. Intensidad por dia de la cobertura mediatica del tema de la paz en la campana
presidencial 2014, noticiero RCN de las 7.00 pm, 1 de mayo -15 de junio de 2014.
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Grafica 2. Tipo de pieza informativa usada por el noticiero para el cubrimiento mediatico

del tema de la paz.
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Grafica 3. Porcentaje del tiempo del noticiero dedicado al cubrimiento de la campana.
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La Gréfica 2 demuestra que a pesar de tener una sec-
ciéon especial dedicada al tema de las elecciones, la
mayoria de las piezas informativas acerca del tema de
la paz (64,8%) no pertenecen a esta seccién sino que
corresponden a reportajes y entrevistas relacionadas
con un acontecimiento ocurrido en el dia. Apenas una
pieza sobre cinco (19,5%) aparece en la seccion “elec-
ciones 2014” en la cual generalmente se procede a un
andlisis méds profundo de un tema especifico de las
elecciones, sin que este se relacione necesariamente
con un evento puntual de la jornada. En la mayoria de
los casos, solo se transmite lo que pasa en el dia a dia.
En este sentido, el noticiero privilegia el reporte de los
hechos al analisis.

En cuanto al tiempo dedicado al tema de paz dentro
del noticiero por dia, la Gréfica 3 nos ensefia que el
porcentaje varia mucho de un dia a otro, dependiendo
esencialmente de si algtin acontecimiento relacionado
con el tema ocurri6 en el dia.

4.2. Frames usados para hablar de paz

El anélisis de los frames usados por el noticiero para
tratar del tema de paz corresponde al eje central del
estudio y revela que en el 64,4% de los casos, el frame
al cual se recurri6 es el de la Confrontacién, seguido
por el de las Propuestas de Paz (20,5%) y por tultimo
el de la Narracién (15%).

El hecho de que casi los dos tercios de las noticias que
traten el tema de la paz utilicen el enfoque de la Con-
frontacion puede parecer contradictorio pero refleja
las grandes diferencias que existen entre Santos y Zu-
luaga sobre este asunto y los nimerosos encuentros
que tuvieron los dos candidatos acerca de cémo se
debe alcanzar la paz. En este sentido, el noticiero no
hizo més que transcribir las peleas verbales que libra-
ron Santos y Zuluaga durante la campana.

A esta dicotomia entre via militar o via negociada para
la terminacién del conflicto armado, se suman otros
motivos de pelea acerca del tema de paz: el presun-
to espionaje de los Didlogos de Paz en la Habana por
parte del “Hacker Septlveda”, acusado de trabajar
para Zuluaga para hacer fracasar las negociaciones,
generd un escandalo que despert6 las pasiones en am-
bos campos, asi como otro escdndalo, el de presuntos
dineros provenientes del narcotrafico para financiar la
campana de Santos. Las numerosas peleas que ocu-
rrieron entre los actores de la campana se vieron refle-
jadas en las notas del noticiero que trataron del tema
de paz.

El frame de las Propuestas de Paz solo fue utilizado en
una nota sobre cinco y enfatizaba las ideas concretas

de cada candidato acerca de como debia ser tratado
ese tema en la vida politica nacional. Resulta sorpren-
dente que este frame no sea el mas utilizado por el
noticiero mientras que al mismo tiempo se resalta el
tema de la paz como el mds importante de la campana
y el elemento diferenciador entre los dos candidatos.

Grafica 4. Tipo de frame utilizado por las noticias
para hablar del tema de paz.
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El frame de la Narracion es el menos recurrente y se
enfocaba en retomar los elementos del storytelling usa-
dos por Santos y Zuluaga en sus campanas, poniendo
el acento sobre los personajes que se habian construi-
do cada uno para la eleccién (el hombre de provin-
cia, heredero del uribismo y con mano dura contra la
guerrilla para Zuluaga y el Presidente de la paz para
Santos), y sobre las historias de campana de cada uno
(el fin del conflicto para Santos y el fin de la burla de
las FARC en la Habana para Zuluaga). Observamos
que el noticiero no dio la prioridad a estos elementos
de narracién que Santos y Zuluaga habian elaborado
para difundir su mensaje acerca de la paz.

Observamos que el frame de Confrontacion domina
toda la primera parte de la campana pero que pierde
importancia a partir del 26 de mayo, cuando empieza
la carrera para la segunda vuelta. Los frames de Pro-
puestas y de Narracién se hacen mas visibles a par-
tir de esta fecha. También se obsrva que el frame de
la confrontacién esta particularmente presente en los
reportajes y entrevistas del noticiero, mientras que la
seccion de “Elecciones 2014” se centra también en las
propuestas de paz (Gréficas 5y 6).

Para determinar cudl frame era el privilegiado para
cada nota, se establecié una serie de items constituti-
vos de cada uno de los encuadres. Como se demuestra
a continuacion, el frame de la Confrontacién se compo-
ne de 18 items, el de las Propuestas de paz, 13 y el frame
de la Narracién estd compuesto por 11 items.
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Grafica 5. Tabla cruzada, tipo de frame utilizado por el noticiero versus dias.
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Grafica 6. Tabla cruzada, tipo de frame utilizado por el noticiero versus tipo de pieza.
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Grafica 7. Frecuencia de los items por cada frame.
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Tabla II. items constitutivos del frame de Confronta-

cion.

18 items constitutivos del frame
de Confrontacion (Peleas y Apoyos)

Frecuencia

1. El relato se centra en el escandalo del hacker en
la campana de Oscar lvan Zuluaga

2. En el relato se sugiere la existencia de un es-
candalo que relaciona J. J. Renddn con dinero de
narcotraficantes

3. En el relato se sugiere que Uribe ataca la campa-
fia de Santos

4. En el relato se muestra el enfrentamiento entre
Santos y el Uribismo

5. En el relato se sugiere un escandalo de Oscar
Ivan Zuluaga e Interbolsa

6. El relato sugiere apoyo del Partido Progresista a
la reeleccion de Santos

7. El relato muestra el apoyo de ex presidente Gavi-
ria a la reeleccién de Santos

8. El relato sugiere que las fuerzas militares son
usadas para generar polémica

9. El relato muestra el ataque de Uribe a la transpa-
rencia del proceso electoral

10. En el relato se establece que la campafia Santos
se defiende ante ataques del uribismo

11. El relato muestra el apoyo de los conservadores
a Santos

12. El relato establece el apoyo de los conservado-
res (Marta Lucia Ramirez) a Zuluaga

13. El relato sugiere ataques de Santos a Zuluaga

14. El relato muestra los apoyos de partidos politi-
cos a las campanas

15. El relato muestra el apoyo a las campanfas a
través de fotos y videos

16. El relato muestra la forma en que los candidatos
toman distancia de la pelea Santos y Uribismo

17. El relato sugiere que la campana de Zuluaga fue
“infiltrada”

18. El relato establece la existencia de mermelada:
malgasto de recursos publicos con fines electorales.

Total

29

20

15

10

94

Tabla lll. ltems constitutivos del frame de Propues-

tas de Paz.

Items constitutivos del frame de

Frecuencia
Propuestas de Paz

1. El relato sugiere que el tema de la paz sirve para 7
impulsar la reeleccion

2. En el relato se denuncia el sabotaje a los Dialogos 6

de paz por el uribismo

3. En el relato se afirma que Zuluaga continuara el 6
proceso de paz pero con condiciones

4. El relato sugiere que la paz es tema central de la 4

campafa

Items constitutivos del frame de
Propuestas de Paz

Frecuencia

5. En el relato se sugiere que los militares estan con
Zuluaga por el proceso de paz

6. En el relato se muestra el apoyo a Santos por el
proceso de paz

7. El relato muestra el apoyo de la izquierda a la paz

8. En el relato se muestran ataques del uribismo al
proceso de paz

9. El relato establece que Santos dice que quienes
estan en su contra son enemigos de la paz

10. El relato sugiere que se necesita un proceso de
paz justo y sin impunidad

11. En el relato se sugiere que falta de transparencia
proceso de paz

12. El relato muestra a Santos defendiendo la necesi-
dad de continuar con el proceso de paz

183. El relato sugiere que no se debe negociar con
las FARC

Total

42

Tabla IV. ltems constitutivos del frame de Narracion.

Items constitutivos del frame de Narracion
(Historia y Personaje)

Frecuencia

1. En el relato se establece a Santos como el candi-
dato de la Paz

2. En el relato se establece a Zuluaga como el candi-
dato de la seguridad

3. En el relato Oscar Ivan Zuluaga es el politico de la
provincia cafetera

4. En el relato se sugiere que Oscar Ivan Zuluaga
busca darle transparencia al proceso de paz

5. En el relato se presenta a Oscar Ivan Zuluaga
como el hombre de la Z

6. En el relato se muestra a Santos como un politico
tradicional

7. El relato muestra el logo centro democratico (silue-
ta Uribe + Corazon grande)

8. En el relato se sugiere que Oscar Ivan Zuluaga
busca resolver problemas de seguridad

9. En el relato se muestra el apoyo del uribismo a
Oscar Ivan Zuluaga

10. El relato muestra a Dofia mechas pidiendo votar
por Juanpa

11. El relato habla de la palomita de la paz de Santos

Total

21

Observamos que el frame de la Confrontacién domina
las noticias sobre el tema de paz: no solamente es el
mas utilizado dentro del noticiero (64,4%) pero tam-
bién el que se constituye de mas items (18 sobre un to-
tal de 42, es decir 42,85%) y estos items son los més re-
petidos (94 veces sobre un total de 157, es decir 60%).
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4.3. Keywords

Para terminar, la definicion de keywords (o palabras
clave) y su frecuencia en cada una de las notas, nos
brinda una informacién mds precisa acerca del mensa-
je del noticiero al momento de hablar de la paz.

Se identificaron varios keywords para cada frame y se
agruparon en campos léxicos para facilitar la lectura
de los datos. Los campos léxicos identificados para
el frame de confrontacién son los del espionaje, de la
justicia, de la guerra, de la mentira y de la dicotomia
amigo/enemigo.

Grafica 8. Fuerza de los campos léxicos en el frame de Confrontacion.

[ Amigo / Enemigo
[l Espionaje
[ Justicia

Guerra

Mentira

Grafica 9. Uso de keywords, frame de Confrontaciéon: Campo Iéxico de la Justicia.
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Grafica 10. Uso de keywords, frame de Confrontacion: Campo Iéxico del Amigo/Enemigo.
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Grafico 11. Uso de keywords, frame de Confrontaciéon: Campo léxico del Espionaje.

20 4
18 -
16
14
12 -
10

L= I -

d}?ﬁ“ﬁ‘; 15' ﬁﬁfﬁfﬁb‘@fﬁgﬁﬁp
Kﬁp "!'-E' &q’r é.&';j‘

SP & &

Grafica 12. Uso de keywords, frame de Confrontacién: Campo léxico de la Guerra.
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Grafica 13: Uso de keywords, frame de Confrontaciéon: Campo Iéxico de la Mentira.
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Grafica 14. Fuerza de los campos Iéxicos en el frame de Propuestas de Paz.
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Grafica 15. Uso de keywords, frame de Propuestas de Paz: Campo léxico del Conflicto.
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Grafica 16. Uso de keywords, frame de Propuestas de Paz: Campo léxico Electoral.
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Grafica 17. Uso de keywords, frame de Propuestas de Paz: Campo léxico de la Esperanza.
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Grafica 18. Fuerza de los campos Iéxicos en el frame de Narracion.
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Grafica 19. Uso de keywords, frame de Narracion: el personaje de Zuluaga
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Grafica 20. Uso de keywords, frame de Narracion: la historia de Zuluaga.
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Grafica 21. Uso de keywords, frame de Narracion: el personaje de Santos.
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Grafica 22. Uso de keywords, frame de Narracion: la historia de Santos.
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V. DISCUSION

El tema de la paz ha sido central en la campana presi-
dencial de 2014 en Colombia y el noticiero le ha dedi-
cado mucho espacio, con la produccién de piezas casi
a diario durante los 46 dias analizados. Los altibajos
observados demuestran que el cubrimiento de este
tema dependi6é en gran medida de acontecimientos
coyunturales y que las noticias reflejaron, en la ma-
yoria de los casos, eventos especificos ocurridos en el
dia. El noticiero en este sentido se resumi6 a replicar
los eventos sin proponer otra agenda que la de los po-
liticos y sin enfatizar sobre la paz, el tema de mayor
importancia en la campana. No observamos un au-
mento del nimero de notas a medida que se acercan
las votaciones, sino que las piezas dedicadas al tema
estan sujetas a lo ocurrido en la actualidad: el dia que
estalla el “escandalo del Hacker”, se generan 8 piezas,
la mas alta produccién pero durante los dos tltimos
dias antes de la primera vuelta, ni se menciona el
tema, solo se hace referencia a los candidatos miran-
do el partido de la seleccion Colombia en el Mundial
de futbol con sus familiares. La paz vuelve a aparecer
en la agenda mediética el 26 de mayo, después de la
primera vuelta, cuando los candidatos abandonan el
registro de la pelea y se dedican plenamente al tema
de paz.
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Dentro de las piezas, observamos que el frame de la
Confrontacién fue particularmente mediatico, dando
una orientacion especifica al cubrimiento del tema de
paz. Los escdndalos de los candidatos tuvieron una
alta visibilidad y por lo tanto la utilizacion del frame
de la confrontacion sobresalié con un 64% y dominé
toda la primera parte de la campafa hasta la primera
vuelta. Los frames de Propuestas de Paz y de Narra-
cién se hacen mas visibles a partir del dia después de
la primera vuelta y sobrepasan al frame de la Confron-
tacion hasta las elecciones de segunda vuelta. Estas
tendencias demuestran que los candidatos cambiaron
radicalmente la orientacién de sus discursos después
de la primera votacion y el noticiero reflej6 esta ten-
dencia. Para mitigar la derrota en las urnas en primera
vuelta, Santos volvié a enfatizar sobre el tema de paz,
haciendo mas visible sus propuestas, su personaje de
“presidente de la paz” y su historia de futuro sin con-
flicto para Colombia. Zuluaga también dio prioridad
al tema de paz, repitiendo el guién uribista: la trai-
cién de Santos a Uribe significo el fin de la seguridad
en el pais y era necesario el regreso de la autoridad y
plantear unas nuevas condiciones de negociacion a las
FARC para llegar a una “verdadera paz”.

Observamos por otra parte que, mientras el frame de la
Confrontacién es independiente de los otros dos en las



noticias, los frames de Propuestas de Paz y de Narra-
cién se utilizan de manera conjunta. Eso supone que
las historias de cada candidato para el futuro del pais
estdn estrechamente ligadas a sus propuestas concre-
tas en material de paz.

En cuanto al tipo de pieza que genera el noticiero, cer-
ca del 65% de las notas corresponden a reportajes y
entrevistas, mientras que la seccion especial de “Elec-
ciones 2014” representa el 20% y “Los candidatos opi-
nan” apenas el 3%. Resulta evidente que el tema de
paz en la campafa no ha sido tratado de manera ana-
litica en la seccion especial dedicada a las elecciones
si no que fue tratado a diario como tema corriente en
los reportajes de la vida nacional. Por otra parte, existe
una alta correlacion entre el tipo de pieza y el frame uti-
lizado por la noticia (.236**). El frame de las Propuestas
de Paz aparece més en la seccion de “Elecciones 2014”,
mientras que el frame de la Confrontacién es dominan-
te en los reportajes y entrevistas. Se puede concluir en-
tonces que las noticias se limitan a reportar los hechos
cotidianos relacionados con la campana sin lograr un
nivel profundo de analisis. Cuando el noticiero se de-
dica a investigar las propuestas de los candidatos, se
abandona el registro de la confrontacion y el frame de
paz vuelve a aparecer, como el de la narracion.

Para terminar, el estudio de los keywords fue muy re-
levante para proporcionar un andlisis mas cualitativo
y mas profundo de lo que muestra el noticiero a la
hora de informar. Dentro del frame de Confrontacién,
el campo léxico més utilizado fue el del espionaje y
demuestra el protagonismo de los escandalos en las
campanas. Asistimos a una campana belicosa y el no-
ticiero se hizo el vocero de esta agresividad entre los
candidatos. Se observé igualmente una carrera entre
los equipos de Santos y Zuluaga para destapar un es-
candalo en el campo adverso para desviar la atencion
y el cubrimiento del escindalo propio. Esta intencién
se acompané de un deseo de justificar su actuacion
con el campo 1éxico de la justicia y atacar al oponente
con la utilizacién del campo léxico de la guerra. La
denuncia de las irregularidades en ambos bandos dio
fuerza al campo de la mentira, mientras que la campa-
fa adoptd una légica de dicotomia amigo/enemigo.

Los keywords utilizados por el noticiero para referirse
a las noticias acerca de las propuestas de paz se re-
agrupan en el campo léxico del conflicto, de la espe-
ranza y de las elecciones. Puede parecer contradicto-
rio que para referirse a la paz, los candidatos utilicen
palabras que se asocien al conflicto, sin embargo esto
demuestra que se centraron en atacar lo propuesto por
su contendiente. En materia de paz, Zuluaga se centr6
en criticar la actuacion del gobierno y de las FARC en

la Habana. Santos enfocé més su discurso en el campo
léxico de la esperanza, siguiendo una légica seguin la
cual su reeleccion era garantia de la continuidad de
los Dialogos de la Habana mientras que su abandono
significarfa una victoria de los “enemigos de la paz”
que orquestan un complot en contra de la paz median-
te la via negociada.

Es en el frame de la Narracién que se evidencia mas cla-
ramente el antagonismo entre los personajes de San-
tos y Zuluaga, y entre las historias que proponen para
el pais en cuanto al tema de paz. Vemos que Zuluaga
dedica muchos términos para definir su personaje con
el uso de las palabras clave “Uribe” y “hombre de la
Z”. También construye un héroe muy arraigado a la
provincia con el uso repetitivo de las palabas “Pensil-
vania Caldas”, “mi pueblo”, “mi tierra” y “mis pai-
sanos”. En el caso de Santos, su personaje es definido
por otros actores como dofia Mechas que lo rebautiza
como “Juanpa”. El candidato, por su parte, no se de-
dica a definirse, solo utiliza el simbolo de la paloma de
la paz para darle orientacién a su personaje.

El Presidente, por contra, le dedica mas atencion a su
relato de paz segun el cual, mediante el “voto”, “los
amigos de la paz” haran renacer “la esperanza” y “la
confianza en el proceso”, generando “optimismo”
que derrotaran “los chismes” sobre lo ocurrido en la
Habana. Esta historia es completamente opuesta a la
de Zuluaga en la cual las “Fuerzas Armadas” toman
un papel protagénico para continuar una “necesaria
guerra”, debido a la “traiciéon” de Santos que hizo per-
der el “respeto” y la “seguridad” en el pais. Al querer
imponer un régimen de tipo “castro-chavista” con su
“proceso sospechoso”, Santos gener6 “miedo”, una
“falsa democracia” por lo cual resulta urgente “recu-
perar a Colombia”.

Para concluir, podemos resaltar que estos personajes y
estas historias que transmitieron los medios son fieles
a las que elaboraron los candidatos en sus campanas
e utilizan unos frames que conservan la légica argu-
mentativa adoptada por Santos y Zuluaga (Richard,
2014). Sin embargo, la supremacia de la presencia del
frame de confrontacion que utilizaron los medios para
referirse a la paz en estas elecciones demuestra que el
noticiero le dio mas visibilidad a lo ocurrido en el cor-
to plazo, dandole un lugar preponderante a los escan-
dalos por encima de los mensajes. Los campos seman-
ticos que movilizan este frame que son el del espionaje,
de la justicia, de la guerra y de la mentira, traducen y
amplifican la agresividad de la campafia mientras que
el discurso sobre las propuestas de paz fue relegado
al segundo plano, asi como las historias de paz que
los candidatos se habian esforzado por difundir desde
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sus campaias. Si bien estos relatos siguen presentes y
fieles, resultan opacados por un conflicto que domina
la agenda mediatica.
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Resumen

En el articulo se realiza una sistematizacion de los principales
referentes teoricos que han contribuido a la ampliacion del de-
bate sobre el desarrollo de la ciberpolitica en el siglo XXI. Luego,
a partir de un andlisis del discurso mediado por computadoras
a los perfiles en Twitter de Nicolds Maduro y Henrique Capriles
Radonski, en las elecciones presidenciales de Venezuela, en abril
de 2013, se caracteriza el uso politico de Twitter en un escenario
especifico y se valoran las potencialidades de la ciberpolitica.
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Abstract

The article shows a systematization of the main theoretical
benchmarks that have contributed to enhance the debate on the
development of cyberpolitics in the 21st century. The political
use of Twitter in a specific scenario is characterized, and the po-
tential of cyberpolitics is assessed, by means of the analysis of
the positions aired on Nicolas Maduro’s and Henrique Capriles
Radonski’s Twitter profiles, in the presidential election in Vene-
zuela, April 2013.

Keywords: TIC; political communication; cyberpolitics; social
networks; Twitter.
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El primer “manual para un politico” lo escribi6 el her-
mano de Cicerdn, en el afio 64 a.n.e. Desde esa lejana
fecha, los politicos y sus asesores han sentido la nece-
sidad de recurrir a “mapas”, que recorren durante el
proceso de candidatura y posterior eleccién y luego
en su gestion gubernamental. Los manuales sefialan
estrategias y tacticas que no parecen “pasar de moda”,
sino que se renuevan, retocan; pero, en el fondo, si-
guen siendo las mismas en los escenarios contempora-
neos, donde la politica estd cada vez mas mediatizada.

(Podria alterar la ciberpolitica esos “manuales” no
siempre escritos, pero si vistos constantemente en las
practicas politicas? ;Tienen las Nuevas Tecnologias de
la Informacién y la Comunicacién (TIC) tal potenciali-
dad para llevarnos a aseverar que estamos en presen-
cia de una “politica 2.0”?

En este contexto se enmarca el presente articulo, que
examina la ciberpolitica como proceso reproductor del
consenso. Para ilustrar este proceso se estudié una co-
yuntura especifica: los rasgos de los perfiles en Twitter
de Nicolds Maduro y Henrique Capriles Radonski, los
dos principales candidatos a la presidencia de Vene-
zuela, en el periodo electoral de abril de 2013.

La ciberpolitica es un proceso politico y gubernamen-
tal del que no queda fuera ninguna sociedad contem-
pordnea; aunque su implementacioén efectiva depen-
dera de varios factores, entre los que se encuentran
una mayor comprension por parte de los lideres y las
instituciones politicas del nuevo escenario comuni-
cativo, convergente, diverso, fragmentado; también
un mayor uso con sentido de las TIC, asi como la
formacién de una ciudadania més alfabetizada que
“no reproduzca meramente las formas de relacion con las
tecnologias precedentes, desconociendo la aplicacién, para
nuevas funciones, de las herramientas y sus logicas.” (Re-
cio, 2014).

Desde 1998, el francés Armand Mattelart habia alerta-
do sobre la reaparicién, en el andlisis del impacto de
las TIC, de dos posiciones (optimistas y pesimistas)
que, histéricamente, han caracterizado la aproxima-
ciéon de las personas a cada nueva tecnologia que se
incorpora al desarrollo de las sociedades. Los ejem-
plos van desde la invencién de la electricidad, el telé-
grafo, el teléfono, hasta la expansién de la radio y la
television. Cada una originé fuertes criticas, asi como
la supuesta posibilidad de construir, a partir de su uso,
una sociedad que fuera méas horizontal y transparente.

De acuerdo con Roberto Rodriguez (2013), “en torno al
uso de Internet y las redes sociales en la politica hay quien
sostiene que tienen un gran poder y que se estdn convir-
tiendo en una herramienta fundamental para fomentar la

participacion ciudadana, la interaccion, la comunicacion
bidireccional. En contra, hay quien defiende que estos nue-
vos medios no tienen ningiin impacto en las camparias elec-
torales y en la comunicacion politica y que, por tanto, se
estd exagerando su supuesto poder. Este debate ha estado
muy presente, por ejemplo, a la hora de valorar el papel de
las redes sociales e Internet en las llamadas revueltas de la
Primavera Arabe.”

Las posturas sobre la ciberpolitica podrian resumirse
alrededor de tres corrientes: los ciberoptimistas (teoria
de la equiparacion), los ciberpesimistas (teoria de la
normalizacién) y los ciberrealistas.

I. CIBEROPTIMISTAS:
NUEVAS AGORAS DIGITALES

Desde la década de los noventa del siglo pasado se
expandieron en amplios sectores politicos y académi-
cos impresiones optimistas sobre la ciberpolitica. Este
proceso ofrecia nuevas oportunidades a una supuesta
renovacion democrética, a partir de su potencial para
impulsar la movilizacién y el compromiso politico
de los ciudadanos. “Las expectativas se extendian has-
ta el limite de las utopias democrdticas que proponian el
advenimiento de una nueva era politica caracterizada por
la transicion definitiva, de un polo a otro, en las cldsicas
dicotomias politicas: de la democracia representativa a la
democracia directa, del elitismo al pluralismo, de la centra-
lizacién de las instituciones a la participacion civica en la
gestion piblica.” (Bobbio, 1996 en Echevarria, 2010).

Desde el punto de vista de los partidos politicos, te6-
ricos como Wayne Rash (1997) y Bruce Bimber (1998)
consideraron que la ciberpolitica, especificamente en
los periodos electorales, ofreceria a los partidos mas
pequenos, los cuales habian estado siempre en des-
ventaja debido a sus menores recursos, una via me-
diante la cual podrian competir en términos mds igua-
litarios. De este modo, la dominacién online de los
mayores partidos politicos se reduciria y los partidos
minoritarios tendrian relativamente una mayor pro-
minencia y visibilidad. Esto fue nombrado “teoria de
la equiparaciéon” (Margolis et al., 1999) e inicialmente
fue la escuela de pensamiento prevaleciente.

El posterior desarrollo de los acontecimientos ha mos-
trado que el deslumbre de los ciberoptimistas por
las TIC (desde el determinismo tecnolégico hasta el
voluntarismo politico) no ha conducido a esas trans-
formaciones en las instituciones politicas y modos de
actuacion que los defensores de esta teoria avizoraron
a finales de la década del noventa del siglo pasado.



II. POLITICA COMO SIEMPRE:
LA NORMALIZACION

Otra linea de investigacién sugiere un impacto mds
diferenciado de la ciberpolitica y una aproximacién
menos determinista. Las tesis ciberpesimistas apun-
tan a que la ciberpolitica no solo no promoverd la par-
ticipacion de los ciudadanos, sino que, ademads, redu-
cird el interés de los electores por los temas politicos
(Davis, 2001 en Campos, 2005). Por tanto, las TIC no
van a cambiar ni los retos, ni los objetivos de la politi-
ca. “Estas nuevas herramientas iinicamente afectardn a las
formas, se producird simplemente una revolucion simbdlica
de la politica.” (Mazzoleni, 2001 en Campos, 2005).

La llamada “teoria de la normalizacién” fue propues-
ta por Margolis y Resnick (2000). Ellos refutaron la
nocion de que la ciberpolitica conduciria a un campo
de juego mas equilibrado y que, por primera vez, los
pequenios partidos politicos de la periferia podrian
competir en igualdad de términos con los partidos
mas grandes y con mayor cantidad de recursos. La
teoria de la normalizacién estd sostenida en cuatro
lineas principales: comercializacion, fragmentacion,
nuevas habilidades y aumento del control regulatorio.
Primero, el desarrollo de la red ha estado acompafiado
por la comercializacion del ciberespacio —una tenden-
cia cada vez mas visible- y el dominio de los intereses
comerciales en particular (Margolis y Resnick, 2000).
En segundo lugar, los normalizadores también se han
cuestionado la idea de la ampliacion en el alcance de
la red, pues maés alld de la brecha digital, aunque los
ciudadanos conectados tengan més opciones informa-
tivas, esto necesariamente no significa que se expon-
gan mas a temdticas politicas. En tercer lugar, los nor-
malizadores explican que realizar una cibercampana
demanda la inversién de cuantiosos recursos, por lo
que las instituciones establecidas y con mds recursos
tienen mayores probabilidades de utilizar a las TIC de
una forma mds innovadora.

En resumen, la normalizacién identifica un escenario
de “no cambio politico”, donde las TIC no modifican
la “politica usual”.

III. CIBERREALISTAS:
UNA APROXIMACION MAS CERCANA

Existe otro punto de vista intermedio sobre la utili-
zacion de las TIC aplicadas al &mbito de la politica:
los ciberrealistas. Ellos toman y niegan elementos de
las teorias de la normalizacion y la equiparacion para
sostener sus posiciones: efectivamente, la ciberpolitica
ha representado un cambio en las relaciones entre las
instituciones politicas, sus lideres y los ciudadanos,
aunque estas modificaciones distan de ser tan deter-

minantes como esperan los ciberoptimistas. Las TIC
aportan nuevas vias de comunicacién y de intercam-
bio de informacién y esto contribuye a una construc-
cién discursiva que intenta presentar a politicos mds
abiertos al didlogo y a una ciudadania mas activa y
con capacidad de decidir sobre las politicas publicas;
sin embargo, la ciberpolitica no ha transformado los
sistemas politicos, sino que —incluso con un mayor de-
sarrollo de las TIC- ha trasladado muchas de las préc-
ticas politicas del mundo offline al online.

De acuerdo con la profesora Malvina Eugenia Rodri-
guez (2013), las dos posturas (ciberoptimismo y ci-
berpesimismo) en torno a la ciberpolitica pueden ser
superadas a partir de otros escenarios posibles que
incluyan “el esclarecimiento acerca de la utilizacion real de
las TIC, de la reduccion de la brecha tecnoldgica en cuanto a
produccion y distribucion, de las politicas de comunicacion
que desarrollen los gobiernos, de la convivencia inevitable
que tendrdn con los soportes de conocimiento anteriores, asi
como de los diferentes perfiles de los usuarios (especialmen-
te generacionales).”

Ademéds, las posibilidades futuras de la ciberpoliti-
ca —entre las que aparecen la recuperacion del debate
politico, relegitimaciéon de las organizaciones politi-
cas, como los partidos y los procesos electorales— de-
penderan de las decisiones que adopten los actores e
instituciones politicas, una vez que hayan superado
la “etapa de fascinaciéon por la mera presencia en los
entornos virtuales.” (Rodriguez, 2013).

Hoy, los politicos “hablan més” (si entendemos esto
como una mayor presencia online), pero no escuchan;
las personas —los conectados— comentan en los sitios
web, comparten en las redes sociales, envian tuits y
SMS, publican videos en YouTube, se organizan y con-
vocan online; pero [todavia] siguen sin participar.

IV. TWITTER, DE LA VITRINA VIRTUAL
A LA ARENA PUBLICA

“¢Qué ha forjado Dios?” Este fue el primer mensaje
emitido por Samuel Morse, a través de un cable tele-
gréafico, desde Baltimore hasta Washington, el 24 de
mayo de 1844. 28 afos después, la primera comuni-
cacion de Alexander Graham Bell con su asistente de
laboratorio fue un poco més larga: “Sr. Watson, ven-
ga aqui, necesito verlo”. Casi un siglo mas tarde, Ray
Tomlinson envié el primer correo electrénico, desde
una computadora, ubicada en Cambridge, Massachu-
setts, hasta otra situada a su lado. En marzo de 2006,
Jack Dorsey, uno de los creadores de Twitter, la prin-
cipal red de microblogging en el mundo, publicé su
primer tuit: “preparando mi twttr”. Solo tenia 24 ca-
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racteres de longitud. Todas estas innovaciones tecno-
l6gicas comparten al menos dos elementos comunes:
no fueron extensas, pero si influyeron en la manera en
que nos comunicamos.

Los usos mas frecuentes de Twitter se orientan a:
“anunciar recursos de informacion, construir redes de fuen-
tes, crear comunidades, distribuir contenidos entre la red
de sequidores, sequir acontecimientos de interés en directo,
intercambiar opiniones a propésito de eventos, conferencias,
foros, coordinar acciones grupales y determinar los items
de la agenda medidtica.” (Garcia y Diaz, 2009).Ademas,
Naama et al. (2010) aseguran que Twitter se diferencia
de otras redes sociales en, al menos, tres elementos: la
naturaleza publica (y/o personal) de la comunicacién
y la conversacion; la brevedad de los contenidos pu-
blicados y la conformacion de un espacio social alta-
mente conectado, donde la mayor parte del consumo
de informacién es facilitado y conducido por redes
articuladas de contactos en linea.

De acuerdo con José Luis Orihuela (2011b), entre las
principales caracteristicas del modelo comunicativo
de esta red aparecen:

» Asimétrico: es una red social de relaciones optati-
vas (seguir/ser seguido), en la que no se requiere
el consentimiento mutuo entre los usuarios.

» Breve: los tuits estan limitados a 140 caracteres.

» Descentralizado: una arquitectura variable multi-
punto-multipunto definida por las decisiones de
cada usuario.

» Global: es un servicio que esta disponible en va-
rios idiomas.

» Hipertextual: un entorno de lecto-escritura en
el que cada tuit contiene enlaces por defecto (el
nombre del usuario y el enlace permanente del
mensaje) y en el que el uso de simbolos como @ y
# generan enlaces de manera automatica.

» Intuitivo: un concepto de aplicacion y una interfaz
web orientados a usuarios no expertos, basados
en la simplicidad y la facilidad de uso.

»  Multiplataforma: una aplicacién con la que se
puede interactuar desde clientes de mensajeria,
de correo, de SMS, navegadores web y sus exten-
siones, computadoras de sobremesa, laptops, ta-
bletas, moviles.

» Sincrénico: una temporalidad definida por la ver-
tiginosa fugacidad de la linea de tiempo en el que
tienden a coincidir los tiempos de publicacién y
lectura.

» Social: un conjunto de comunidades y relaciones
definidas por cada usuario.

Una de las grandes posibilidades que ofrece Twitter
es la de servir como canal de comunicacién que per-
mite el contacto directo y el didlogo entre politicos y
ciudadanos. Anteriormente, en un modelo de comu-
nicacién unidireccional, los mensajes politicos se di-
fundian a través de los medios tradicionales (prensa
impresa, radio, televisién) y los ciudadanos escucha-
ban o leian los contenidos. Las TIC han contribuido
a expandir un modelo de comunicacién bidireccional
en el que puede existir una retroalimentacién mucho
mas rdpida entre politicos y ciudadanos que antes o
no existia o se producia en pocas ocasiones; pero, con-
cordamos con Orihuela (2011a) cuando aclara: “mds
alld de la tecnologia, son las personas que lo utilizan, los
mensajes que se comparten, las conversaciones que se man-
tienen y las relaciones que se establecen entre sus usuarios.”

Otra de las ventajas de Twitter para los politicos es
la posibilidad de quebrar (o al menos disminuir) la
idea de una “comunicaciéon mediada”. Los politicos,
cuando querian comunicarse con los ciudadanos, de-
bian hacerlo a través de una serie de mediaciones. Su
mensaje era filtrado y reinterpretado por los medios
masivos, hasta que finalmente llegaba a una determi-
nada audiencia. Las TIC (y en este caso, Twitter, por
ser nuestro objeto de andlisis) permiten romper estas
barreras, ya que ahora los politicos encuentran en las
redes sociales la opcion de dirigirse a un mayor nu-
mero de personas, sin tener a los periodistas como
mediadores.

No obstante, aqui tenemos una situacién peculiar:
la brevedad de los tuits (140 caracteres) obliga a los
politicos a sintetizar sus ideas y por eso Rodriguez y
Urena (2011) exponen el argumento de “escribir para
titulares”, es decir, mensajes donde no prima la argu-
mentacioén, sino el impacto de una determinada frase,
muchas veces pensada para llegar a las portadas de
los medios de comunicacién. Estos toman a los per-
files de los politicos como fuente de informacion y
luego publican en sus versiones online y tradicionales
los contenidos de los tuits. Por tanto, el ciclo vuelve a
repetirse.

Ademds de favorecer el contacto directo y el didlo-
go sin “intermediarios” con los ciudadanos, Twitter
posee un componente informativo que resulta muy
valioso para las instituciones y los politicos. Esta red
se ha convertido para muchos de sus usuarios en un
medio a través del cual se mantienen informados del
acontecer diario. Segtin Orihuela (2011a), “todas las no-



ticias de alcance de los 1iltimos afios han aparecido inicial-
mente en Twitter”.

Grafico 1. Crecimiento mensual de seguidores de
@NicolasMaduro.

Septiembre de 2013 56.521
Agosto de 2013 62.231
Julio de 2013 49.785
Junio de 2013 63.104
Mayo de 2013 16.117

Abril de 2013 430.059
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Aumento (miles)

Fuente: Elaboracién propia.

“Modernos”, "dialégicos”, “comunicativos” pudie-
ran ser adjetivos que, de seguro, preferirian recibir los
politicos, no solo mediante el trabajo con un perfil en
Twitter, pero también tratan de ser, aunque no siem-
pre lo logran, “empaticos”. Estamos en un momento
en la politica donde la “personalizacién” juega un rol
fundamental —incluso por encima de los programas—
para garantizar que el carisma y la imagen de los lide-
res contribuyan mejor a trasladar sus mensajes a los
ciudadanos.

Ante esta realidad, los politicos y sus asesores utilizan
a Twitter para intercalar textos donde se muestre el
“lado méds humano” y aparezcan opiniones sobre los
mas diversos temas (culturales, deportivos, estéticos).
Esta idea de “cercania” entre el politico y los ciudada-
nos es importante, sobre todo en una época en la que

los politicos suelen ser mal valorados por la opiniéon
publica.

V. REDES SOCIALES EN VENEZUELA

La utilizacién de las redes sociales en Venezuela esta
directamente relacionada con la mayor penetracion de
Internet en ese pais y se enmarca en un contexto de
crecimiento regional. Los indicadores de acceso y uso
de Internet en Venezuela, ofrecidos por la Comisién
Nacional de Telecomunicaciones (Conatel), para el se-
gundo trimestre de 2015, reflejan la existencia de 16
millones 400 mil usuarios, equivalentes al 61,62% de
la poblacién venezolana.

En este mismo periodo, el trafico de datos moéviles en
ese pais se ubicé en 13 mil 659 Terabytes (TB), en bue-
na parte debido a los 13 millones 293 mil 419 usua-
rios con al menos un plan de datos. “Sigue creciendo
de manera intensiva el uso de Internet a través de teléfonos
mowiles, consolidindose la llamada revolucion movil como
factor predominante de conexion a Internet y a otras redes
de comunicacion”, aseguré William Castillo, director
general de Conatel.

De acuerdo con el estudio Tendencias Digitales 2015
(Yapur, 2015), los venezolanos son amantes de las re-
des y aunque la generaciéon mas joven estd migran-
do hacia las nuevas plataformas, Facebook y Twitter
siguen siendo las mds usadas, aunque por distintas
razones. Segun Carlos Jiménez, presidente de Ten-
dencias Digitales, 9 de cada 10 venezolanos tiene una
cuenta en Facebook, mientras 7 de cada 10 maneja un
perfil en Twitter.

Grafico 2. Crecimiento mensual de seguidores de @hcapriles.

Septiembre de 2013 55.174
Agosto de 2013 48.667
Julio de 2013 38.057
Junio de 2013 63.620
Mayo de 2013 161.032
Abril de 2013 888.626
Marzo de 2013 402.122
200 400 600 800 1.000
Aumento (miles)

Fuente: Elaboracién propia.
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5. 1. @NicolasMaduro vs. @hcapriles: ;conver-
sacionales, faticos, socializadores?

Un analisis pormenorizado de los tuits publicados por
@NicolasMaduro (222 tuits) y @hcapriles (221 tuits),
desde el inicio oficial de la campafia electoral, el mar-
tes 2 de abril de 2013, hasta la investidura de Maduro
como presidente de la Reptiblica Bolivariana de Vene-
zuela, el viernes 19 de abril, nos permitira caracterizar
el uso dado por estos politicos a sus perfiles.'

De acuerdo con Stephen Dann (2010), pueden esta-
blecerse cinco clasificaciones generales de un tuit:
conversacional, estatus, noticioso, fatico y social. En
ambos perfiles encontramos patrones que se repiten,
por ejemplo, la preponderancia de tuits de estatus y
faticos, asi como la escasa presencia de tuits conversa-
cionales. Ninguno de los dos perfiles estudiados logré
aprovechar realmente al maximo la potencialidad de
Twitter como herramienta comunicativa que, en teo-
ria, posibilita una mayor interaccién entre politicos y
ciudadanos.

En @NicolasMaduro predominaron los tuits de esta-
tus (86, para el 38%). Por ejemplo:

Estatus de locacién [notificacion a los seguidores so-
bre el cambio de localizaciéon del usuario de Twitter]:

» Ya rumbo a San Carlos de Cojedes para un Encuentro
de Amor con esos llanos Heroicos que jamds le han fa-
llado a la Patria. Siempre con Chdvez (4 de abril, 9:52
AM).

Estatus personal [utilizaciéon de pronombres persona-
les, declaraciones de un sentimiento positivo o negati-
vo, opiniones personales]:

» Que Intensa Energia recibi en Coro. Saludé con un
abrazo a mi tia Susana d 85 afios y a tod@s 1@s prim@s
de la Madurera de Falcon. Gracias. (10 de abril, 6:46
PM).

Estatus temporal [contenido que hace referencia a fe-
chas, periodos, actividades temporales]:

» Y el jueves! Ay el jueves! La Revolucion de Caracas!
Vamos como aquel histérico 4 de Octubre, al cierre de
camparfia. Junt@s vamos a triunfar! (7 de abril, 9:49
AM).

Ademas, la publicacién de tuits de socializacién (ma-
yoritariamente retuits, que serdn analizados poste-
riormente) también fue elevada (65, para el 29%). El

1 Resulta vélido aclarar que en varias de las citas textuales de los tuits
aparecen errores ortograficos (sobre todo ausencia de tildes) y un uso
muy diverso de los signos de puntuacién, pero se decidié no corregir
ninguno de estos mensajes para mostrarlos exactamente igual a como
fueron publicados.

tercer tipo de tuit mas empleado por Maduro fue el
fatico (52, para el 23%). Entre las subclasificaciones de
ese item predominé el saludo [declaracion genérica de
saludo a la comunidad]. Por ejemplo:

»  Gloria al Bravo Pueblo yaracuyano por esta demostra-
cion de fervor patriético! Aqui la victoria del 14A es por
paliza (4 de abril, 5:54 PM).

Mientras, la presencia de tuits conversacionales, los
cuales segtin Dann (2010) constituyen el nticleo de la
interaccion social entre los usuarios, los que propician
el desarrollo de una comunidad, asi como la creacién
de relaciones interpersonales y la percepcion de re-
ciprocidad entre el usuario y sus seguidores resultd
escasa: apenas 11 mensajes, para el 5%. Este fue un
ejemplo:

»  Recibi un hermoso mensaje de @paulocoelho junto con
dos de sus libros dedicados. Vaya mi agradecimiento y
mi respeto! (12 de abril, 5:41 PM).

Al clasificar los tuits de @hcapriles encontramos resul-
tados similares a los de @NicolasMaduro. En el can-
didato de la Mesa de la Unidad Democratica (MUD)
también predominaron los tuits de estatus (145, para
el 66%) y utiliz6 muy pocos conversacionales (17, para
el 8%).

Estatus personal:

» Los venezolanos estamos agotados de la violencia! El
14A derrotaremos toda clase de violencia! Mi Gobierno
serd el de la PAZ! Unidad! (8 de abril, 10:31 PM).

Estatus de locacion:

»  Maturin, acd estamos! Nos vemos ahora en la Juncal!
Desde Monaguas iniciamos esta cruzada por el futuro de
todos los venezolanos! (2 de abril, 4:03 PM).

Estatus temporal:

» Hoy a las 7 pm vamos a hablarle al pais (13 de abril,
4:29 PM).

»  Mafiana a movilizarnos en paz a todas las sedes regio-
nales del CNE para exigir contar voto a voto conjunta-
mente con los cuadernos (15 de abril, 3:55 PM).

Los tuits faticos ocuparon la segunda posicion entre
los méds empleados por el gobernador de Miranda (51,
para el 23%) y entre las subclasificaciones de este item,
al igual que sucedié con Maduro, predominaron los
tuits de saludo:

»  Gracias, mil gracias! A las miles de personas que nos
acompafiaron esta tarde en la Juncal de Maturin! Que
viva Monagas! Sigamos adelante! (2 de abril, 7:32 PM).



Entre los 17 tuits conversacionales podemos destacar:

»  Willie eres uno de los grandes de la Salsa! RT @uwillie-
colon: aqui te estoy mandando. ATACA FLACO! (5 de
abril, 9:12 PM).

5.2. @NicolasMaduro - @hcapriles: tematicas
de sus tuits

El andlisis permiti6 identificar las teméticas aborda-
das por ambos durante el periodo de tiempo estudia-
do. Esta identificacion trasciende la mera descripcion
y resulta pertinente, porque, luego, cuando se com-
binan estos resultados con los obtenidos en la carac-
terizacién de otros elementos que componen un tuit
(empleo de hashtags, menciones, enlaces, contenidos
multimedia) es posible tener una mejor idea sobre los
rasgos de sus perfiles.

@NicolasMaduro opt6 por centrarse en seis grandes
lineas: en primer lugar 1lam¢ la atencién la constante
presencia de menciones a Hugo Chavez (aparece en
70 de los 222 tuits, 32%); ademas, resalt6 su capaci-
dad y compromiso para continuar los proyectos de la
Revolucién bolivariana, también pidi6 a los ciudada-
nos que asistieran a los centros de votacion, el 14 de
abril, para librar la “batalla perfecta” y se mostré todo
el tiempo confiado en su victoria electoral, criticé la
la oposicién, especialmente después de que la MUD
desconociera los resultados y en sus mensajes se apre-
ci6 la insercion de un componente religioso —también
identificable en @hcapriles— que puede entenderse en
el contexto de una sociedad muy creyente®. Mediante
esta estrategia se intentd reforzar la religiosidad del
candidato y su confianza en que el “Cristo Redentor”
bendijera el triunfo del “Socialismo Bolivariano Cris-
tiano y Chavista”. Como elemento negativo, en los
222 tuits, @NicolasMaduro, solo en tres hizo referen-
cia a su programa de gobierno y este es otro elemento
esencial que refuerza la conclusiéon de que Twitter fue,
dentro de la cibercampania, un “tablén de anuncios” y
que @NicolasMaduro no pudo aprovechar todas las
potencialidades de la herramienta comunicativa.

El analisis de los 221 tuits publicados por Henrique
Capriles Radonski permiti6 establecer una serie de
siete lineas tematicas. En general se encontraron al-
gunos puntos de contacto con @NicolasMaduro: con-
fianza en la victoria electoral, convocatoria a las urnas,
resalte de sus caracteristicas personales y su compro-

2 En el mundo existen, segtin el Anuario Pontificio (2012), 1.196 mi-
llones de personas que profesan el catolicismo (17,5% de la poblacién
mundial). Los cinco paises con mayor niimero de catélicos son Brasil,
México, Filipinas, Estados Unidos e Italia. Venezuela tiene uno de los
mayores porcentajes de poblacién catélica, pues un 96% de sus mas de
25 millones de habitantes profesa esa religion.

miso con el bienestar del pais; aunque también encon-
tramos una autopresentacion “mesidnica” a partir de
la invocacion a elementos religiosos, escasa presencia
de contenidos del programa electoral y un empefio
muy visible por desacreditar de disimiles maneras al
gobierno.

@hcapriles traté de presentarse, en sus tuits, como la
solucion para los problemas que afrontaban los vene-
zolanos y como un hombre de paz; ademas, al igual
que hizo Maduro —y esta es una caracteristica de las
campanas politicas tradicionales que se ha trasladado
a las cibercampafas— publicé varios tuits con llama-
dos a las urnas y otros en los que expresé su confianza
en la victoria electoral para tener un “futuro mejor”.

Podemos afirmar que en ambos perfiles primé la in-
formacion sobre los actos electorales, con exhorta-
ciones constantes al voto; ademas, los dos mostraron
confianza en la victoria. @hcapriles centr6 sus ataques
en las “ineficiencias gubernamentales”; mientras, las
constantes referencias de @NicolasMaduro al Coman-
dante Hugo Chévez trataron de reforzar la idea de que
él continuaria la obra iniciada por el fallecido lider.

Entendemos que, en periodos electorales, general-
mente las campanas han resaltado la presencia de los
lideres en actos, donde estos siempre solicitan a sus
seguidores el apoyo, visto como un voto. En nuestra
aproximacion tedrica asumimos que en la ciberpolitica
se aplica una traslacién de las précticas politicas offli-
ne al mundo online, por tanto, no deberia sorprender-
nos que tanto @hcapriles como @NicolasMaduro ha-
yan privilegiado la publicaciéon de tuits con mensajes
de saludo a los ciudadanos de los lugares visitados o
que aparecieran reiterados llamados a las urnas o que
los dos mostraran confianza total en su victoria el 14A;
no obstante, consideramos pertinente aclarar que am-
bos politicos desaprovecharon el enorme potencial de
Twitter como herramienta comunicativa y no lograron
trascender lugares comunes ampliamente revisitados
en las campanas tradicionales.

5.3. Entre #, RTy @

En nuestra muestra encontramos que el uso de has-
htags® por ambos candidatos fue limitado y este fue
otro indicador que reafirmé la conclusiéon sobre un
incompleto aprovechamiento de Twitter. Por ejemplo,
en el perfil de @NicolasMaduro solo aparecieron has-
htags en 31 de sus 222 tuits (14%).

3 El hashtag o etiqueta es un recurso de Twitter que permite ‘rastrear’ o
clasificar contenidos e identificar temas y tendencias, a partir del reco-
nocimiento que hace el sistema de una cadena de caracteres precedida
(sin espacio) del signo # (almohadilla o numeral). (Pérez, 2013).
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Grafico 5. Las lineas tematicas de los retuits de @NicolasMaduro.

Criticas a la MUD

Logros y medidas de la Revolucién bolivariana
Recordacion de hechos y figuras historicas
Impronta de Chavez

Apoyo nacional e internacional a Maduro
Confianza en el triunfo electoral

Llamado a las urnas

Actividades de la campana

En el caso de @NicolasMaduro los dos hashtags mas
empleados abordaron la eleccién del 14A y la toma
de posesion del presidente. #JluroConMaduro apare-
ci6 en seis ocasiones, el mismo dia (19 de abril), fecha
de la juramentacion del presidente. La intencién del
politico era muy clara: ante la Asamblea Nacional él
juraria como presidente y buscaba involucrar en ese
ejercicio simbdlico a todos sus seguidores. El otro has-
htag que recibi6 mds atencion fue #El14GanaMaduro
(empleado en 4 oportunidades), siempre el 7 de abril.
Esto result6 curioso, pues aunque los mensajes de to-
tal confianza en la victoria electoral fueron muy recu-
rrentes en @NicolasMaduro, el presidente no volvié a
utilizar este hashtag, lo cual hubiera permitido agru-
par todavia mas los contenidos publicados.

Mientras, Capriles empleé 12 hashtags en 41 de sus
221 tuits (19%), también un bajo porcentaje; aunque
el candidato de la MUD hizo un uso maés intencio-
nado de las etiquetas. Por ejemplo, sus esléganes de
la campafa tradicional se convirtieron en hashtags y
esto pudo haber ayudado a la identificaciéon con sus
seguidores. #VenezuelaSomosTodos fue el més utili-
zado, al aparecer en 8 tuits, distribuidos en diferentes
periodos de la muestra estudiada y #yosoyvenezolano
pudo leerse en 4 mensajes. Otros hashtags si estuvieron
mas directamente relacionados con la votacién. #Yo-
soyMovilizador quedé incluido en 7 tuits y, el 14 de
abril, Capriles pidi6 en 5 mensajes la #Avalancha que
llevara, sobre todo a los estudiantes, a las urnas.

Grafico 3. Relacion Tuits y Retuits de @NicolasMa-
duro.
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Fuente: Elaboracién propia
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Fuente: Elaboracién propia.

Los tres tuits con mayor cantidad de retuits se ubi-

caron entre el 16 de abril (fecha en la que Maduro

recuper6 el control sobre su cuenta, que habia sido

hackeada el 14) y el 17 de abril, cuando comenzé a

restablecerse una tensa calma, tras las jornadas violen-

tas vividas por el desconocimiento de la MUD de los
resultados electorales:

» 7.959 retuits: Llamo al Pueblo a Aislar los Fascistas
y Violentos donde estén , y a la Justicia a Castigar los
Crimenes cometidos y los destrozos. Paz Paz. (17 de
abril, 12:18 AM) [1,01 % del total de seguidores
que tenia en esa fecha, 787.311].

» 7.603 retuits: Yo sequiré gobernando el Pais con el pue-
blo .Gobierno de Calle. Con Amor haciendo La Paz y el
Socialismo. Vamos tod@s a trabajar y Prosperar. (17
de abril, 12:05 AM) [0,97 % del total de seguidores
que tenia en esa fecha, 787.311].

» 7.193 retuits: A 48 horas del ataque contra mi cuen-
ta Twitter, vuelvo al combate de ideas. Un abrazo a
toda Venezuela y a nuestr@s amig@s del mundo (16
de abril, 10:02 PM) [0,99 % del total de seguidores
que tenia en esa fecha, 726.824].

Grafico 4. Relacion tuits / retuits de @hcapriles.
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Fuente: Elaboracion propia.
Los mensajes con méds retuits de Capriles fueron los
siguientes:

» 434.032: Sigo recibiendo resultados de todo el pais!
Como cambiaron las cosas con el 7 de Octubre! Que
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viva el Bravo Pueblo Venezolano! (14 de abril, 8:06
PM) [16% del total de seguidores que tenia en esa
fecha, 2.752.799].

» 177.045: Alertamos al pais y al mundo la intencion de
querer cambiar la voluntad expresada por el Pueblo!
Hacer RT a este mensaje. (14 de abril, 7:04 PM) [6,4%
del total de seguidores].

» 123.990: Los que estin conmigo su camino es la PAZ,
los que quieran violencia bien lejos con nosotros! Ha-
gan RT a este mensaje. (16 de abril, 10:49 AM) [4,5%
del total de seguidores].

5.4. Enlaces

Result6 llamativo que Capriles no ampliara ninguno
de sus tuits con enlaces a medios de comunicacion,

mas alla de sus dos sitios [http://blog.henriquecapri-

lesradonski.com] y [www.capriles.tv].

Grafico 6. Enlaces desde los tuits de @NicolasMa-
duro.

33 39
19
Enlaces a Enlaces a Enlaces a
otros sitios fotos videos

Fuente: Elaboracion propia,

Grafico 7. Enlaces desde los tuits de @hcapriles.

9
5 7 5
Enlaces a Enlaces a Enlaces a Enlaces a
otros sitios fotos videos audios

Fuente: Elaboracién propia,

5.5. Menciones

En 14 tuits de Maduro aparecieron menciones* a per-
files que pueden dividirse en tres grupos: lideres poli-
ticos, intelectuales y medios de comunicacién y vene-
zolanos seguidores del chavismo.

@hcapriles realiz6 22 menciones en sus 221 tuits.

Grafico 7. Perfiles mencionados en los tuits de
@hcapiriles.

Televen Globovision B Luis Chataing
CNN_en H NTN 24 B Willie Colén
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Simon Bolivar
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Fuente: Elaboracién propia.

5.6. Fotos y videos

Maduro utiliz6 mucho més los enlaces a elementos
multimedia, pues en su perfil aparecieron 58, divi-
didos en 39 fotos y 19 videos. Las fotos funcionaron
como complemento de los textos publicados y refor-
zaron las lineas teméticas reflejadas no solo en el perfil
de Twitter: a) el apoyo del pueblo a Maduro (a través
de iméagenes de grandes concentraciones, durante la
campana electoral); b) apoyo internacional (fotos con
Maradona y la camiseta de la seleccién nacional ar-
gentina firmada por el ex futbolista, fotos de Maduro
mientras leia la dedicatoria del escritor Pablo Coelho,
en uno de sus libros, fotos del presidente junto a poli-
ticos extranjeros); c) un lider cercano al pueblo y con
gran espiritu familiar (fotos de Maduro abrazando a
nifios y con su familia, con especial énfasis en su es-
posa, Cilia Flores); d) el legado de Chavez (fotos de
Maduro en la casa del Comandante, en Barinas, y lue-
go con su familia; después imagen de Maduro con el
“morral de Chavez” [una mochila].

Mientras, Capriles colocé 5 imégenes, 7 videos y 5 en-
laces al tema musical (Mentira fresca). Las fotos reco-
gieron diferentes momentos de la campana electoral,

4 La mencién es uno de los principales recursos de interaccién en Twi-
tter. Es empleado para informar al destinatario (pueden ser varios) que
se ha publicado un mensaje dirigido a él, indicar su autoria, iniciar una
conversacion, etc. Se trata de un tuit en principio publico y visible por
todos, que en el perfil del destinatario ird marcado de forma especial
para darle prioridad, y conducird al URL del perfil del ‘mencionado’.
(Pérez, 2013).
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asi que los elementos més interesantes para este estu-
dio fueron los videos.

Uno de los ejes centrales de @hcapriles en su perfil fue
fustigar la gestion gubernamental —aunque sin men-
cionar nunca directamente a Chavez— y esto quedo
evidenciado en los videos que acompanaron sus tuits.
El primero de ellos fue “En 100 dias de gobierno el dinero
te alcanza la mitad ;Qué le vas a decir a tu familia? ;Que
coma la mitad?”; luego public6: “Tu dinero te alcanza a la
mitad” que abordd el mismo tema.

Ambos materiales formaron parte de una campana en
la que Capriles trat6é de presentar la incapacidad del
gobierno de manejar la economia del pais. En sentido
general, como sucedi6é con otros recursos que ofrece
Twitter, el uso de Capriles y sus asesores de los ele-
mentos multimediales en los tuits no fue 6ptimo, aun-
que debemos reconocer que la selecciéon de los videos
enlazados fue oportuna, porque estos tocaron temas
neuralgicos en la campana del candidato de la MUD.

5.6. Respuestas... sin respuestas

Maduro recibi6é 3.467 respuestas’, para un promedio
de 16 por cada tuit; mientras, en el perfil de Capriles
aparecieron 6.065 respuestas (27 como promedio). El
silencio de ambos lideres y de sus asesores constituye
otro elemento de mucho peso en nuestras conclusio-
nes sobre el uso dado a Twitter como herramienta de
comunicacién politica en la eleccién presidencial ve-
nezolana de abril de 2013.

VI. CONCLUSIONES

En un escenario en el que la comunicacién constitu-
ye una estrategia fundamental para la transformacion
de la politica y donde ambos campos han reafirmado
una alianza que permite reproducir las formas sim-
bélicas, a partir de sus propios intereses, resulta muy
pertinente estudiar cémo las modificaciones comuni-
cativas y politicas han incidido en el desarrollo de la
ciberpolitica.

La ciberpolitica no ha cambiado la naturaleza del pro-
ceso politico, sino los modos con los que los actores
politicos se relacionan entre si y con la ciudadania.
Esta es una modificacién no sustancial y que esta re-
lacionada con las dimensiones simbdlicas de la accion
politica. En la actualidad, los politicos pueden comu-
nicarse directamente con los ciudadanos y prescindir
de la mediaciéon de los medios; mientras, los ciudada-
nos también pueden interpelar a los politicos; sin em-

5 Esta tipologia de tuit es el recurso comunicativo de la plataforma res-
ponsable de la dindmica conversacional, que permite una comunica-
cién directa entre usuarios (Pérez, 2013).

bargo, esto solo transforma los marcos comunicativos,
ya que el poder real continda desempefidndose de la
misma forma, dirigido por los mismos actores que
controlan los recursos politicos e informativos.

No se trata de negar rotundamente el cardcter revo-
lucionario de la ciberpolitica, sino de situarla en un
nivel en el que ningln proceso comunicativo —y este
también lo es— puede solucionar la crisis de credibi-
lidad politica en las sociedades contemporaneas. Las
transformaciones en la comunicacién y la politica in-
fluyeron en que se desarrollara la ciberpolitica; pero
para que realmente esta represente un camino de sa-
lida habria que comenzar por la implementacién de
cambios sistémicos profundos en la manera de enten-
der y aplicar la politica. Esas modificaciones no estan
a la vista, asi que la ciberpolitica no es la panacea que
muchos sofiaron y si otro proceso que, en la actuali-
dad, también contribuye a la produccién, reproduc-
cién y socializacién de un discurso estable y continua-
do; ademads, a que los politicos generen una ilusién
de consenso social y traten de situar o reforzar en las
agendas publicas temas vinculados con sus agendas,
tal y como sucede con lo que hacen en los medios de
comunicacion.

Las redes sociales han ganado relevancia en la comu-
nicacion politica, sobre todo en contextos electorales,
por la cantidad de usuarios que retinen, el alcance que
tiene el mensaje, por sus posibilidades para multipli-
carse y la facilidad de llegar a mds personas, asi como
por la idea de proximidad que genera la interaccion
entre lideres politicos y ciudadanos. Estas ventajas
despertaron la atencién de los politicos y sus aseso-
res de comunicacién. Las cifras de estudios recientes
resaltan la amplia presencia de los politicos en redes
como Twitter y Facebook; sin embargo, los lideres y
las instituciones contindan siguiendo “viejos manua-
les de candidatos”, sin entender a plenitud el trabajo
en estas redes y las emplean solo como plataformas
adicionales para llegar a los internautas con mensajes,
enlaces, fotos, videos que muestran una clara inten-
cién propagandistica.

Entre las sugerencias para que la ciberpolitica pueda
verse en toda la expresion del proceso seria necesa-
rio darle mas participacién a los ciudadanos, demo-
cratizar el acceso a las TIC, garantizar que haya una
sociedad empoderada, utilizar las redes sociales (no
confundir con las plataformas online) para construir
el consenso social sobre la base de dotar a la comuni-
cacién de un proyecto politico, alejarse de los partidos
medidticos y contribuir a la construcciéon de partidos
reales, revitalizar los partidos como figuras politicas y
también los movimientos sociales.



El analisis del discurso de los tuits publicados por Ni-
colas Maduro y Henrique Capriles Radonski, en abril
de 2013, mostré que el uso de Twitter por ambos po-
liticos estuvo més cercano de las practicas tradiciona-
les de los medios de comunicacién que de escenarios
reticulares, en los que debe primar la intertextualidad,
la mencién como mecanismo de atribucién de referen-
te, del retuit, como dispositivo de cita y para buscar
una mayor aproximacién con los propios seguidores,
de las etiquetas y de los enlaces propios y ajenos. Por
tanto, emplearon este espacio como otra manera de
reproducir précticas difusionistas, es decir, para rea-
lizar llamados a las urnas, mostrar su confianza en la
victoria electoral o criticar al oponente; pero hicieron
pocas referencias a sus programas gubernamentales,
interactuaron en contadas ocasiones con sus segui-
dores y, en cuanto a las caracteristicas propias de la
plataforma, como pudo comprobarse en el curso de
la investigacion, los dos utilizaron de forma muy li-
mitada los hashtags y, en el caso de Capriles, apenas
dio retuits. Estos patrones de uso pueden entenderse
como una semi adopcion forzada de Twitter, como la
falta de voluntad para participar en la practica de tui-
tear o, tal vez, como falta de conocimiento en relacién
con las diferentes posibilidades que estan disponibles
en la plataforma.
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DICCIONARIO ENCICLOPEDICO DE COMUNICACION POLITICA

Autor: Crespo Martinez, I., DAdamo, O., Garcia-Beadoux, V., Mora Rodriguez, A. Aho: 3 :
2015. Madrid: Centro de Estudios Politicos y Constitucionales. Diccionario

- rd 3
Por Maria Victoria Saenz Enclclopedlco de
Comunicacion Politica

Ismael Crespo Martinez
La creacion de este Diccionario Enciclopédico de Comunicacion Politica nos brinda ~ Orlando D’Adamo
un soporte esencial para la busqueda rapida y e_fioaz d_e la informacién necesaria en :'Xﬁ;‘r“uf;{;r': ﬂﬁﬁ::‘;‘;’:
las cuestiones mas fundamentales de este &mbito. El ejemplar presenta 175 concep- (eoords.)
tos en forma de lo que sus creadores llaman “voces’, que contemplan definiciones
respecto a las diferentes areas de la comunicacién politica. Su fundamento radica en
la tarea de servir de apoyo tanto para el dmbito de consultoria profesional como para
investigadores y estudiantes, constituyendo un método de busqueda répida y puntual
que resulta de gran orientacion.

El libro se hace posible gracias a la participacion y el trabajo de mas de 50 especia-
listas de varios paises socios de la Asociaciéon Latinoamericana de Investigadores en
Campanas Electorales (ALICE), y coordinado por Ismael Crespo, Orlando D’Adamo,
Virginia Garcia-Beadoux y Alberto Mora. Publicado por el Centro de Estudios Politicos
y Constitucionales de Espana, este ejemplar apunta a ser la enciclopedia basica que
cualquier persona relacionada con la comunicacion politica debe tener a su alcance.

y WCENTRO DEESTUDIOS/POLITIONS Y/CONSTITUCIONALES)

ASOCIACION LATINGAMERICANA DE INVESTICADORES
EN CAMPANAS ELECTORALES

Con el fin de asegurar el mayor rigor posible, cada voz fue oportunamente sometida
a una evaluacion a ciegas por otros especialistas en la cuestién tratada, y con la posi-
bilidad de proponer otras voces y definirlas. Estas voces fueron elegidas mediante el
consenso académico y bajo tres criterios: 1. Frecuencia de apariciéon y repeticion de
los conceptos en los textos més importantes de comunicacion politica, 2. Un criterio
académico basado en el contenido de programas de educacién superior (mésteres y
doctorados), y 3. La fertilidad relacionante, donde determinadas categorias involucran
a otras categorias, dando lugar a nuevas investigaciones junto con nuevos términos
que ayudan a definir de manera cada vez mas precisa las ideas para llegar a simplifi-
carlas en conceptos concretos.

Asi, estas voces cubren una amplia gama que incluye desde las més tradicionales
como la coalicion electoral, comunicacién gubernamental, debates electorales y dis-
curso politico, hasta las mas recientemente acunadas que resultan novedosas como
pueden ser la neuropolitica, programacién neurolinglistica, videopolitica, voto elec-
trénico y branding politico. También se encuentran otras tantas que hoy en dia se utili-
zan frecuentemente como redes sociales, voto estratégico, competitividad electoral,
populismo, opinién publica y cultura politica.

Esta labor conjunta y colectiva, que deja atrés toda idea de que la creaciéon de co-
nocimiento debe ser un trabajo individual y solitario, nos brinda una gran riqueza de
perspectivas por la pluralidad que ofrece la participacion de tan diversos autores. Esto
se consigue sin dejar de hacer hincapié en las cuestiones fundamentales, logrando la
precision necesaria para la identificacion sélo de aquello que es esencial.

El resultado del trabajo es la universalizacion en este &mbito de la actividad social
plasmada en esta enciclopedia para la comunicacion politica que funciona, no sélo
como una herramienta fundamental y préactica, sino que ademas es el producto de
la profesionalizacién y unién global de todos los expertos de las areas de estudio
relacionadas con la comunicacién politica. En estas se incluyen, ademas de la politica
y la comunicacion, la sociologia, la psicologia y la publicidad. Se crea de esta manera
un marco de referencia totalmente Util y eficaz que le da forma a este gran universo.
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COMUNICACION INTERNA EN LA ADMINISTRACION PUBLICA ESPANOLA: CLAVES
PARA INNOVAR.

Autor: Crespo Martinez, I., Nicolini, C. y Parodi, J. Madrid: Instituto Nacional de Admi-
nistracion Publica. Ano: 2015.

Por Gemma Jiménez Romera

Este libro esta estructurado en cuatro capitulos mediante los cuales se van desgra-
nando las cuestiones mas relevantes sobre comunicacion institucional y las mejores
formas para usar esta herramienta dentro de las Administraciones.

“La comunicacién interna en la Administracion Publica espafnola” es el primer capi-
tulo, se presenta como una toma de contacto entre el lector y la materia tratada de
forma que se exponen minuciosamente los conceptos y elementos a tener en cuenta
dentro de la comunicacion institucional. Es la parte més tedrica y trata basicamente
de que se puedan adquirir unos conocimientos generales sobre comunicacién institu-
cional, haciendo referencia a los distintos tipos y las barreras que podemos encontrar.
Asimismo de forma més extensa se desgrana la comunicacion interna de la Adminis-
tracion y los beneficios que esta herramienta tiene, beneficios dirigidos principalmen-
te a mejorar de forma notoria tanto la eficacia como la eficiencia de la Administracion.
Cabe realizar una mencioén a dos apartados concretos, por un lado el que alude a la
importancia de la innovacién y por otro, el que hace referencia a la importancia del
liderazgo. Estos dos aspectos son obviados en muchas ocasiones sin embargo su
presencia es clave para el buen funcionamiento de la comunicacién institucional.

En el segundo capitulo “Encuesta sobre el estado de la comunicacion interna en la
Administraciéon Publica espanola” se presenta un diagnostico extenso y meticuloso
sobre el estado de la comunicacién interna en la Administracion espanola. La herra-
mienta usada en este caso es la encuesta, aporta mucha informacién y la presenta-
cion de esta es muy clara. Las variables que se tratan son muy interesantes desde
el punto de vista del andlisis de la situacion y revelan los puntos méas débiles de la
Administracion Espanola.

El tercer capitulo titulado “Manual bésico de la comunicacion interna para las AA.PP
espanolas” es sin duda el mas practico. Si bien hasta entonces habiamos encontrado
una base tedrica, muy bien argumentada, y por otro lado un andlisis del estado de la
cuestion, este capitulo es una puesta en practica de todos los pasos antes analizados.
Es de gran utilidad para la puesta en marcha de una comunicacioén institucional fuerte,
innovadora y sin fisuras.

Este libro concluye con un decélogo a modo de resumen practico sobre las premisas
a tener en cuenta para trabajar en la comunicacién institucional interna de cualquier
organizacion. La presentacion en forma de decalogo es més practica y entretenida.

Conclusién: Este libro se presenta como un manual bésico para entender y aplicar la
comunicacion institucional desde una vision innovadora en la Administracion Publica.
Si una Administracion pretende innovar y llevar a cabo una comunicacién institucional
efectiva, sin duda, este libro ofrece respuestas claras y muy practicas de como hacer-
lo. Para los que se quieran iniciar en la comunicacioén institucional, este manual ofrece
los conceptos y claves béasicas para entender esta materia y ademas esté ilustrado,
para mejorar el entendimiento con un conjunto de ejemplos que ayudan a hacer la
lectura mas amena.

La comunicacién interna en la
Administracién Piblica espafola.
Clawves para innovar
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