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Iniciamos 2025 con objetivos renovados para Comunicaciony Sociedad,
continuando con nuestro compromiso de ofrecer una revista con alto
rigor cientifico, una perspectiva inclusiva, divulgacion de contenidos
a través de las redes sociales disponibles ¢ implementacion de algunas
herramientas de inteligencia artificial para facilitar la busqueda de
articulos, entre otras tareas mas. Este esfuerzo ha sido posible gracias
al trabajo constante de nuestro equipo editorial y el apoyo de las
autoridades universitarias.

HACIA UN LENGUAIJE INCLUYENTE

En 2024, en el marco de una politica universitaria méas inclusiva,
publicamos el Manual de lenguaje incluyente no sexista. Este
documento, elaborado por nuestro equipo editorial (Cristina Gallo, Itzel
Lugo y Karen Lopez) a partir de textos de académicas especializadas,
busca contribuir a romper con las estructuras del lenguaje patriarcal
en las publicaciones cientificas. Aunque su uso no es obligatorio, la
intencion es invitar a la comunidad investigadora a reflexionar sobre
el poder del lenguaje y su capacidad para transformar la realidad que
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reproducimos dia a dia. Observamos que, desde su implementacion, si
se han adoptado en los escritos algunas de las recomendaciones.
Ademas, hemos abierto las paginas de larevista a textos con tematicas
sociales complejas y con perspectivas feministas. Creemos que estos
enfoques son esenciales para entender tanto el contexto nacional como
los desafios globales, asumiendo con orgullo nuestra postura politica de
apoyo a la diversidad, la inclusioén y los movimientos feministas.

INNOVACION TECNOLOGICA:
INTELIGENCIA ARTIFICIAL Y REDISENO DIGITAL

El auge de la inteligencia artificial (IA) plantea importantes retos para
la academia y la edicion cientifica. En Comunicacion y Sociedad
hemos evolucionado de una postura inicial de cautela hacia una mayor
exploracion de herramientas que faciliten tanto la investigacion como
los procesos editoriales.

Como parte de este enfoque, hemos redisenado nuestro sitio web,
siendo una de las revistas académicas pioneras en México en integrar
un asistente conversacional. Esta herramienta de IA permitira a los
usuarios consultar informacion sobre los articulos publicados en 2022,
2023 y 2024, buscar resumenes, conocer las politicas editoriales
y recibir asistencia para enviar articulos, entre otras funciones. En el
futuro, la funcionalidad del chat se ampliard y perfeccionara con
la retroalimentacion de los propios usuarios y aumentaran los afios de
consulta de los articulos.

Accesibilidad: articulos en formato de audio

En linea con nuestro compromiso con la inclusion de nuevos formatos,
los articulos de la revista publicados a partir del afio 2024 estaran
disponibles en formato de audio. Este avance busca facilitar el acceso
a los contenidos a personas con discapacidad visual, asi como ofrecer
una alternativa practica para estudiantes y docentes que deseen escuchar
los textos mientras se trasladan o realizan otras actividades.
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NUEVAS SECCIONES TEMATICAS

En 2025, abrimos los contenidos de la revista con la seccién tematica
“Inteligenciaartificial y comunicacion: creacion y disefio de contenidos”,
coordinada por las profesoras Silvia Magro Vela, Nuria Navarro Sierra
y Laura Gonzalez Diez, investigadoras de la Universidad Rey Juan
Carlos y la Universidad San Pablo CEU de Espafia. Este esfuerzo busca
inaugurar una discusion critica sobre los usos y efectos de la 1A en los
medios y la vida cotidiana.
Ademas, el ano 2025 traera otras secciones tematicas destacadas:

e “Nuevas perspectivas, coyunturas y retos para el estudio de los
sistemas de medios en Iberoamérica”, coordinada por Mireya
Marquez Ramirez (Universidad Iberoamericana, Ciudad de
México) y Philip Kitzberger (Universidad Torcuato di Tella,
Argentina). Esta seccion ofrecera analisis profundos sobre los
sistemas mediaticos en la region.

e “La alfabetizacion mediatica como nuevo ambito de conocimiento
cientifico”, liderada por Ignacio Aguaded (Universidad de
Huelva) y Gabriela Borges (Universidad de Algarve, Portugal y
Universidade Juiz de Fora, Brasil). Este tema busca posicionar
la alfabetizacion mediatica como un campo clave dentro de los
estudios de comunicacion.

e “Las campafias politicas en la América Latina contemporanea:
legados politicos e innovaciones tecnologicas en la encrucijada”,
coordinada por Martin Echeverria (Benemérita Universidad
Autonoma de Puebla) y Natalia Aruguete (Universidad Nacional
de Quilmes, Argentina). El contexto politico de América Latina,
marcado por las recientes elecciones presidenciales en la region,
sera objeto de analisis en esta seccion, que se publicara en el ltimo
trimestre del afio, y explorara la interseccion entre tecnologia y
estrategias politicas.
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PRESENCIA EN REDES SOCIALES

La revista busca mantenerse activa en el &mbito académico dentro de
las redes sociales. Nuestra presencia incluye plataformas como TikTok,
Instagram, Facebook y X, complementada con la publicacion de un
boletin mensual y la produccion de un podcast, en el cual los autores
y autoras comparten directamente los hallazgos de sus investigaciones,
acercando el conocimiento cientifico a audiencias mas amplias.

Es importante compartir esto con nuestra comunidad lectora,
particularmente a nuestras y nuestros autores, pues la publicacion
académica tradicional est4d dando un giro, acorde el proceso de
digitalizacion y metrizacion de la informacion actual, donde ya
no solo es importante lo publicado en la forma de articulos, sino,
también, en todos los contenidos digitales, sobre todo en lo relativo
a redes sociodigitales; con ello, nuestras y nuestros autores generan
posicionamiento altmétrico o, lo que es lo mismo, construccién de
presencia en métricas alternativas, mismas que empiezan a constituir-
se como un conjunto de métricas importantes en la circulacion de ciencia
en el mundo contemporaneo y en estandares de evaluacion de impacto
y presencia disciplinar en tanto cada vez mas contenidos cientifico-
-académicos son consumidos por o a partir de derivaciones tecnologicas
de los medios tradicionales y las convergencias y diversificaciones del
horizonte Internet.

Con todo lo anterior expuesto, no nos queda mas que agradecer a
nuestras y nuestros lectores por todo su apoyo a este proyecto editorial,
pues reconocemos que una revista se debe a su comunidad académica
y la nuestra se ha ido fortaleciendo, contando cada dia con un nimero
mayor de personas lectoras y de colegas que nos engrandecen con su
evaluacion, dictaminacion, consejo y colaboracion, suma que nos permite
ofrecer contenidos cada vez mas variados, pertinentes y relevantes en
un momento histoérico que se caracteriza por la sobreabundancia de
informacion y la multiplicaciéon de contenidos insustanciales.

Por ello, jgracias, gracias!



Comunicacion
y Sociedad

Departamento de Estudios de la Comunicacion Social
Universidad de Guadalajara

Poner una marca verde en el asfalto. Comunicacion y practicas
de agroecologia urbana en Colombia: una mirada a Bogota

Putting a green mark on the asphalt. Colocando uma marca verde
Communication and no asfalto. Comunicagao e praticas de
urban agroecology practices in agroecologia urbana na Colémbia:
Colombia: exploring Bogota uma olhada em Bogota

DOI: https://doi.org/10.32870/cys.v2025.8846

JUAN CARLOS VALENCIA RINCON!
https://orcid.org/0000-0002-3844-2811
ANA PAULA GARCIA GARCIA?

https://orcid.org/0009-0002-7936-1281

La agroecologia urbana se ha vuelto comin en ciudades de América Latina. Este articulo
analiza encuentros de saberes y practicas comunicativas entre agricultores urbanos en
Bogota, Colombia. Visitamos huertas y aplicamos un cuestionario cualitativo y cuanti-
tativo, etnografia participativa y analizamos métricas de redes sociales. Estas iniciativas
existen y persisten gracias a la comunicacién cara a cara y mediada a través de re-
des sociales, que les permite organizarse, reunirse, aprender y llegar a acuerdos.
PALABRAS CLAVE: Practicas comunicativas, movimientos sociales, agroecologia, Co-
lombia.

Urban agroecology has become common in Latin American cities. This paper analyzes
knowledge encounters and communicative practices among urban farmers in Bogota,
Colombia. We visited gardens and applied a qualitative and quantitative questionnaire,
participatory ethnography and analyzed social media metrics. These initiatives exist and
persist thanks to communication, both face-to-face and mediated through social media,
that allows urban farmers to organize, meet, learn and reach agreements.

KEYWORDS: Communicative practices, social movements, agroecology, Colombia.

A agroecologia urbana tem se tornado comum nas cidades latino-americanas. Este artigo
analisa os encontros de conhecimento e as praticas comunicativas entre os agricultores
urbanos de Bogot4, Coldémbia. Visitamos hortas e aplicamos um questionario qualitativo e
quantitativo, etnografia participativa e analisamos métricas de redes sociais. Essas inicia-
tivas existem e persistem gracas a comunicagéao, face a face e mediada por redes sociais,
ela permite que eles se organizem, se encontrem, aprendam e cheguem a acordos.

PALAVRAS-CHAVE: Préticas comunicativas, movimentos sociais, agroecologia, Colombia.
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INTRODUCCION

El interés por la agricultura y la agroecologia urbana ha venido cre-
ciendo en las Gltimas décadas en diferentes lugares del mundo. Existen
estimaciones de que la produccion urbana de alimentos se ha duplicado
anivel global en los Gltimos 15 afios (Altieri & Nicholls, 2020). La gran
dependencia de redes de distribucion alimentaria cada vez mas comple-
jas y llenas de intermediarios, la desconexion de la naturaleza en los
entornos urbanos, la crisis medioambiental y las preocupaciones por la
calidad de los alimentos, el impacto de los agroquimicos industriales y
la modificacion genética de las semillas han llevado a individuos, fami-
lias y colectivos ciudadanos a explorar la creacion de pequefias huertas
en las ciudades. Altieri y Nicholls (2020) sefialan que:

El acceso a los alimentos es critico para las ciudades con mas de 5 millones
de habitantes que, para alimentar a sus ciudadanos/as, requieren importar
al menos 2 mil toneladas de alimentos por dia, los cuales ademas viajan en
promedio unos 1.000 kilémetros (p. 4).

Estos sistemas alimentarios dificilmente podrian describirse como
sostenibles y siempre estan expuestos a choques externos, como de-
sastres naturales, conflictos bélicos o epidemias. No es de extrafiar que
la pandemia de Covid-19 acrecentara el interés por la agricultura y la
agroecologia urbana (Chandran, 2020). Hubo disrupciones logisticas,
subidas de precios, menos frutas y verduras frescas disponibles en algu-
nas cadenas de suministro convencionales, y esto pudo crear un circulo
vicioso: la diabetes, la hipertension y otras enfermedades relacionadas
con la calidad de la alimentacién son factores de riesgo de mortalidad
por el Covid-19 (IPES-Food, 2020, p. 6).

El tema de la agricultura y la agroecologia urbanas se ha explorado
desde diversas disciplinas y angulos, pero no abundan los trabajos que
lo hagan desde la comunicacion (Manosalva, 2020). Sin embargo, la
creacion, circulacion y recepcion de informacion sobre técnicas, insu-
mos y cuidados; la conformacién, organizacién y funcionamiento de
grupos y colectivos huerteros, y los mecanismos de generacion, sos-
tenimiento y expansion del interés por la agricultura urbana (Nicholls
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& Altieri, 2018) se basan de manera crucial en practicas de comunica-
cion.

Este articulo se proyecta desde resultados obtenidos a partir de la in-
vestigacion “Practicas de comunicacion en la agricultura urbana de Me-
dellin” (2018-2020), en la que participaron personas investigadoras de
tres universidades colombianas: la Universidad Javeriana, la Universi-
dad de Antioquia, la Universidad Autéonoma de Occidente y colectivos
activistas en Bogota, Medellin y Cali, en particular la Red de Huerte-
ros Medellin. Nos interesaba indagar los matices locales de una practica
con muy diversas expresiones a nivel mundial (Schwab et al., 2018).

Investigamos como se conforman los colectivos ciudadanos de
agroecologia urbana, cdmo interactGan, a qué fuentes de informacion
recurren, de qué manera conforman redes y atraen a mas personas.
En resumen, nos interesaba el papel central de la comunicacion en los
procesos organizativos y en las practicas sociales cotidianas alrededor de
la agroecologia urbana de colectivos huerteros en Colombia. Este arti-
culo se centra en los resultados obtenidos en Bogoté (Garcia, 2019), que
“como capital de la nacién presenta las mayores y mejores experiencias
en agricultura urbana y periurbana” (Carranza et al., 2021, p. 54).

ANTECEDENTES

La agricultura urbana se puede entender como el aprovechamiento de
espacios pequefios en entornos urbanos para la produccion de alimen-
tos. La Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura (2018) la define como “el cultivo de plantas y la cria de ani-
males en el interior y en los alrededores de las ciudades. La agricultura
urbana y periurbana proporciona productos alimentarios de distintos
tipos de animales, asi como productos no alimentarios” (s.p.). Entendi-
da asi, la agricultura urbana esta relacionada con la seguridad alimen-
taria, es compatible con el interés comercial y no entra en conflicto con
la utilizacion de agroquimicos o semillas transgénicas. Sus practican-
tes la ven como una accidn apolitica y libre de intereses (Manosal-
va, 2020, p. 89). A su vez, la agroecologia “incorpora ideas sobre un
enfoque de la agricultura mas ligado al medio ambiente y més sensi-
ble socialmente; centrada no solo en la produccion sino también en la
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sostenibilidad ecoldgica del sistema de produccion” (Restrepo et al.,
2000, p. 6).

Existen diversas comprensiones sobre la agroecologia: una cien-
cia, un movimiento sociopolitico o una practica agricola (Leén-Sicard
et al., 2017, p. 296). Aqui la entendemos como una modalidad espe-
cifica de agricultura urbana interesada en la configuracion de relacio-
nes entre plantas y su biosistema, incluyendo a los seres humanos que
conviven con ellas. Las personas interesadas en agroecologia no estan
tan preocupadas por la productividad masiva de sus huertas (Manosal-
va, 2020, p. 90), aunque esta si es posible como se ha demostrado en
Cuba (Koont, 2011) y Argentina (Spiaggi, 2010), sino por reconectarse
con la tierra, apropiarse de saberes deslegitimados, pero vitales para la
naturaleza, reintegrarse a sus territorios y reparar tejidos sociales heri-
dos por la mercantilizacion del espacio, las mdltiples violencias y
la desconfianza.

De acuerdo con las Naciones Unidas, en el afio 2017 ya existian
cerca de 50 megaldpolis, la mayoria ubicadas en el Sur Global. Estas
grandes ciudades modernas se han construido en gran medida de espal-
das a las caracteristicas de los territorios que ocupan y su construccion
supone:

La destruccion de suelo fértil, la ruptura entre el suelo y la atmdsfera, el
traslado de los cursos de agua, la impermeabilizacion de los suelos, el ver-
tido de residuos, extrafios para la naturaleza o en tal cantidad que saturan la
capacidad del ecosistema para reciclarlos (Hernandez et al., 2009, p. 544).

Pero, aun asi, la ciudadania y colectivos en todo el mundo y en
el Sur Global vienen proponiendo y desplegando acciones concretas
para superar este estado de cosas, vivir en mayor armonia dentro de
la naturaleza, reconfigurar las ciudades, y apostarle al buen vivir. Las
huertas urbanas pueden ser entendidas como acciones colectivas con-
cebidas desde la perspectiva de los comunes. La ciudadania se organiza
y apropia del territorio para producir sus alimentos y gestionar los re-
cursos naturales de forma auténoma (Biazoti & Sorrentino, 2022, p. 6).

La agroecologia urbana ha sido analizada en la literatura académi-
ca anglosajona desde mdltiples perspectivas. Algunos autores hablan
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de practicas basadas en un ideario politico desafiante y contracultural
(McKay, 2011); de reapropiacion de los comunes y busqueda de alter-
nativas en las fisuras del capitalismo por parte de sectores de la ciuda-
dania (Thompson, 2015, p. 1022); de un anarquismo urbano militante
que apela a técticas de resistencia similares a las de los grupos sub-
versivos del Sur Global, y por ello pueden ser descritas como formas
de “jardineria guerrillera” (Tracey, 2007), que desafian los regime-
nes de propiedad e ilustran esfuerzos por alcanzar una sustentabilidad
definida desde lo local (Crane et al., 2013, p. 74), o de subversion, criti-
ca, travesura, espontaneidad, autonomia, ilegalidad y bajo perfil (Crane
etal., 2013, p. 76).

Segin McKay (2011, p. 6), las huertas urbanas surgen como una
forma de protesta, y por ello estan conectadas con las nociones de uto-
pia, comunidad, activismo, paz y cuidado del medio ambiente. Tam-
bién se les puede considerar esfuerzos por transformar materialmente el
espacio publico en alianza con agentes no-humanos (plantas y anima-
les) reconceptualizando en el proceso la comprension de lo “natural”
a través de medios y procesos politicos poco convencionales (Certo-
ma & Tornaghi, 2015, p. 1125). Barthel et al. (2015) analizan las huer-
tas urbanas en distintos paises de Europa y las entienden como un
movimiento social y como instancias de construccion de sentidos de
comunidad. Sin embargo, Certoma y Tornaghi (2015, p. 1123) sostie-
nen que no todas las practicas de agricultura urbana tienen un espiritu
contracultural.

Las investigaciones deberian comprobar si la enunciacion de obje-
tivos de ecologia comprometida, paisajismo desde abajo, anarquismo
contra-neoliberal y contra-desarrollista, soberania alimentaria, empo-
deramiento comunitario, reconstruccién de los comunes urbanos y de-
recho a la ciudad se verifican o no en la realidad.

Algunos autores anglosajones encuentran en las huertas urbanas un
espacio de actividades surgidas de motivaciones disimiles no necesaria-
mente contraculturales y a veces no necesariamente dignas de aplauso
(Adams & Hardman, 2014). Podria tratarse de actividades y espacios de
recreacion que no confrontan ningln orden, de pasatiempos tranquilos
que les permiten a sus practicantes relajarse y poder recuperarse para
continuar sus actividades habituales con energia renovada y propiciar
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la productividad. En este caso, las huertas urbanas serian espacios de
resignacion a los constrefiimientos y mandatos de las agendas neoli-
berales en los que grupos ciudadanos poco interconectados intentan
proveerse precariamente de alimentos en una logica de autoayuda des-
entendida de las complejas dinamicas de la produccién de alimentos
(Biazoti & Sorrentino, 2022; Certoma & Tornaghi, 2015). La coopta-
cién de las iniciativas y colectivos de agricultura urbana por parte de
los gobiernos en ciudades alrededor del mundo para generar réditos
politicos, clientelas electorales y métricas de eficiencia es una sefal de
que no todas estas practicas tienen un caracter progresista o contracul-
tural (Certoma & Tornaghi, 2015, p. 1124).

En América Latina, la literatura académica sobre la agricultura ur-
bana es extensa y gran parte se ha relacionado con los esfuerzos de
subsistencia de la poblacion marginada (Schwab et al., 2018, p. 17).
Sin duda, uno de los autores mas influyentes es Altieri (Altieri & Ni-
cholls, 2013, 2020; Altieri & Toledo, 2011), quien ha abordado muchas
facetas y experiencias. Alguna literatura se centra en el potencial de
productividad que ofrece la agricultura urbana (Clavijo & Cuvi, 2017).
Ese es el caso del trabajo de Leandro (2013), el cual analiza procesos
de produccién en la ciudad de Bogota y encuentra que la mayoria de
los agricultores urbanos que contactd producen solo para el consumo
propio. lzquierdo (2017) exploré otros casos de implementacion de la
agricultura urbana en Bogota. De Aquino y De Assis (2007) realizaron
un trabajo similar en el contexto de Brasil. Aunque tal vez no sea re-
alista pensar que las ciudades puedan “volver rapidamente al nivel de
autosuficiencia alimentaria que tenian antes del siglo XX, resultan indis-
cutibles los beneficios que la agricultura urbana y periurbana aportan a
las urbes” (Mataran et al., 2019, p. 27).

Otra parte de la literatura regional se enfoca en los dialogos de sabe-
res alrededor de la agricultura urbana, en los que se retinen ciudadanos,
migrantes del campo y expertos. Bonillo (2005) y Jiménez (2017) con-
sideran que las huertas son lugares de aprendizaje intergeneracional. En
una linea similar, Cantor (2010) describié como los campesinos colom-
bianos desplazados por la violencia llegan a Bogota buscando angus-
tiosamente formas de subsistencia y recurren a sus saberes agricolas.

Por su parte, Gortaire (2016, p. 13) considera que la agroecologia se
constituye en una via para la recuperacion de la soberania alimentaria en
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Ecuador, conectada con las demandas histdricas del movimiento indige-
na campesino. En Colombia, Prada et al. (2021) destacan que la agroeco-
logia comunitaria fortalece el sentido de pertenencia territorial y genera
sensibilidad por la vida. Alvarado et al. (2015, p. 84) resaltan las crecien-
tes alianzas y dialogos entre los productores y el sector gastronémico en
Pera. Hoinle (2022) confirm6 una intuicion que mantienen practicantes y
expertos en la agroecologia urbana: los huertos urbanos son lugares para
el empoderamiento de las mujeres. Por esa misma linea, Martin (2019)
asegura que el proceso de la agricultura se basa en el cuidado, la inter-
seccionalidad y la comunidad, algo asociado a acciones “feminizadas” e
histéricamente Ileno de esfuerzos femeninos.

Acevedo (2013) exploré como el conocimiento agricola en entornos
donde cohabitan campesinos migrantes y ciudadanos urbanos es trans-
mitido generacionalmente y como el aprendizaje no solo tiene el objeti-
vo de transmitir saberes técnicos, sino también fortalecer la autoestima
de los participantes, construir tejido social y recuperar o reafirmar
tradiciones. Nieto (2009) llevé a cabo una investigacion participativa
que buscaba incentivar la practica agroecoldgica en Bogota y, también,
propiciar espacios de dialogo entre vecinos. Asi, los talleres creativos
que realizé posibilitaron el encuentro de nifios pequefios y adultos. Por
su parte, Altieri y Nicholls (2013) concluyeron que los campesinos e
indigenas practican la resiliencia de sus saberes y desarrollan tacticas
para enfrentar el cambio climético que, aunque no chocan con la cien-
cia occidental, tampoco son las que promueven las instituciones gu-
bernamentales. Comassetto et al. (2013) encontraron en Brasil que la
agricultura urbana podia entenderse como una resistencia a la sociedad
de consumo.

Este breve repaso de la literatura académica muestra una cantidad
abundante de trabajos y enfoques en las diferentes disciplinas de las
ciencias sociales, pero también la escasez de investigaciones desde el
campo de la comunicacién. De acuerdo con Moreira (2022), la literatu-
ra existente sobre los sistemas agroalimentarios desde una perspectiva
de comunicacion “enfatiza principalmente las estrategias de comunica-
ciodn externa, concretamente a través de la lente del marketing (social)

. revelando a menudo puntos de vista criticos sobre las trampas del
greenwashing” (p. 2).
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LA AGROECOLOGI{A URBANA COMO MOVIMIENTO SOCIAL
Y LA COMUNICACION

La literatura académica sobre los movimientos sociales y las acciones
colectivas es extensa tanto en los paises hegemdnicos como en el Sur
Global. Este no es el espacio para discutirla a profundidad, pero si que-
remos resaltar ciertos matices que aportan los autores latinoamericanos,
pues nuestro contexto es distinto. Aqui, las familias, los migrantes cam-
pesinos, los lazos vecinales y la vida cotidiana son decisivos en la mo-
vilizacion (Zibechi, 2015, p. 27) y por esto mismo hay un protagonismo
crucial de las mujeres. Rivera (1996) lo confirma: “la politica no se
define tanto en las calles como en el ambito mas intimo de los mercados
y las unidades domésticas” (p. 132). Los movimientos sociales detras
de muchas précticas de agroecologia urbana estan conformados en gran
medida por mujeres, nifios y nifias, y operan de acuerdo a principios de
reciprocidad y hermanamiento (Zibechi, 2015, p. 30).

Segun Scott (2000, p. 147), las practicas de los movimientos so-
ciales no pueden darse sin comunicacion, es esta la que permite
la organizacion, la coordinacion, la convocatoria, el mantenimiento del
entusiasmo, la negociacion de disensos internos, la interlocucion con
otros actores sociales, la difusion de ideas, propuestas y resultados ha-
cia la ciudadania y la renovacion de idearios. La comunicacion permite
el paso de las acciones individuales y episodicas de sujetos aislados
hacia las practicas grupales de disidencia. Los colectivos se constituyen
eny a través de la comunicacién, explica Kavada (2016, p. 9), pero a
pesar de la importancia de esta comunicacion interna, la investigacion
no ha profundizado tanto “en las (micro)dinamicas concretas de comu-
nicacion que tienen lugar dentro de los grupos” (Moreira, 2022, p. 3),
tema que exploramos en nuestra investigacion.

Ademas de la interaccion cotidiana cara a cara que refuerza la so-
cialidad, la comunicacién en los movimientos sociales contemporaneos
también fluye a través de los medios digitales, muy utiles para garan-
tizar la ritualidad y fomentar la innovacion (Martin-Barbero, 1990).
La comunicacion presencial cotidiana y el uso de las redes sociales di-
gitales dan sustento a las formas de organizacion, facilitan la accion
politica descentralizada, generan comunitarismo (Juarez, 2010) y per-
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miten que los que Gerbaudo (2012) describe como “lideres suaves”,
mas importantes para las decisiones técticas y el sostenimiento de la
motivacion que los liderazgos verticales del pasado, convoquen la par-
ticipacion y faciliten la accion en coreografias de ensamble. Aunque no
reemplazan la interaccion cara a cara en las huertas familiares y en los
parques de los barrios, las plataformas digitales enlazan a “individuos
separados sin necesidad de una identidad colectiva coherente o de una
organizacion formal” (Kavada, 2016, p. 8).

La base filial y afectiva en territorios habitados desde la pertenen-
cia (Haesbaert, 2013) les otorga a estos movimientos una capacidad de
resiliencia especialmente fuerte. Por ello “son capaces de minimizar y
sobreponerse a los efectos nocivos de las adversidades y los contextos
desfavorecidos y deprivados socioculturalmente, capaces de recuperar-
se tras haber sufrido experiencias notablemente traumaticas” (Uriarte,
2013, p. 8).

METODOLOGIA

La base de la investigacion fue la aplicacién de un cuestionario con
65 preguntas, tanto cuantitativas como cualitativas, y georreferen-
ciacion en mas de 80 huertas en Medellin y siete en Bogota. Usamos
herramientas de recoleccion de datos de libre acceso (KoboToolbox y
OpenStreet Map).

Las siete huertas de Bogoté fueron escogidas empleando un mues-
treo de maxima variacion, con la idea de configurar una muestra he-
terogénea lo mas diversa posible: cuatro fueron comunitarias, dos
familiares y una privada, repartidas por los cuatro puntos cardina-
les de Bogota y abarcando zonas de clase alta, media y sectores po-
pulares (Garcia, 2019).

Una huerta se encuentra en el barrio Roma. Se trata de Huerta Igua-
que, una iniciativa de los vecinos del barrio. Iniciaron en el 2018 y su
interés principal es la recuperacion de semillas ancestrales y la cons-
truccion del tejido social. En segundo lugar, esta la huerta de los con-
juntos Compostela, manejada por un par de jovenes y mujeres cabeza
de hogar; ademas de la siembra, quieren recuperar espacios publicos
deteriorados. En tercer lugar, se encuentra la Huerta Santa Elena, la
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cual lleva 17 afios funcionando en el barrio La Perseverancia. Pertenece
a Maria Elena Villamil, quien se intereso por la agroecologia junto con
otros residentes y el parroco de la zona, realiz6 un diplomado, adapto
el patio de su casa para convertirlo en huerta y, con el pasar del tiempo,
se ha convertido en un referente del movimiento huertero en Bogota.
Imparte cursos, recibe practicantes y ha trabajado con artistas jévenes.
La cuarta huerta estudiada es una muy pequefia, creada por tres jovenes
que comparten vivienda en un barrio de clase media alta: La Esmeralda.
Han desarrollado procesos de siembra y lombricultura caseros. La quin-
ta huerta esta ubicada en un apartamento de la localidad de Teusaquilloy
le pertenece a un joven estudiante universitario; tiene forma vertical
y ha producido plantas aromaticas y medicinales. La sexta es Jardin
82, un proyecto comunitario financiado por el Instituto Goethe de
Alemania. Lleva funcionando desde el 2015, cuenta con espacios
de aprendizaje, colaboraciones artisticas y eventos financiados por la
institucion. Finalmente, la séptima huerta pertenece al colectivo Chi-
pacuy. Este es un espacio comunitario que busca la construccion del
tejido social en la zona. Esta huerta ha permitido la recuperacién del
espacio publico que estaba sumido en el abandono y en manos de la
delincuencia, y es también un espacio pedagdgico a partir de la siem-
bray el cuidado de las plantas.

Ademés de aplicar el cuestionario, hicimos visitas a las huertas
para realizar etnografia participativa. Para esto Gltimo nos apoyamos
en un diario de campo. Adicionalmente, quisimos indagar sobre el es-
tado del interés en la agroecologia urbana durante la pandemia de Co-
vid-19 y para ello recurrimos a las métricas (Group Insights) que ofrece
Facebook a los administradores de los grupos huerteros en Bogota y
Medellin.

HALLAZGOS

Pudimos identificar dos tipologias de huertas: las colectivas y las priva-
das. Dentro de las privadas, habia huertas familiares, de grupos peque-
fos de personas que conviven, o de individuos. Una huerta puede ser
considerada como comunitaria cuando sus participantes no conviven
y Se organizan para trabajar en espacios abiertos. Son privadas cuan-
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do estan cerradas al publico general y les pertenecen solo a unas po-
cas personas. Son publicas si se encuentran en espacios abiertos en los
que cualquier vecino puede participar, y son familiares si estan en
viviendas cuyos habitantes se describen como una familia. Las huer-
tas cerradas al publico pueden tener horarios de trabajo mas flexi-
bles, mientras que las abiertas tienden a ser mas sistematicas.

Encontramos personas y colectivos de condiciones econdémicas
muy diversas, lo cual indicaria que la agroecologia urbana ya no es
una practica exclusivamente asociada a poblaciones de bajos ingresos y
origen rural, como concluyeron Schwab et al. (2018, p. 20). Por ejem-
plo, en una de las huertas comunitarias, los fundadores vienen de diver-
sas ocupaciones y profesiones: estudiantes de biologia, diferentes ra-
mas de ingenieria, licenciaturas en ciencias sociales o psicologia. En
otras huertas urbanas se encontré a participantes de edades muy dife-
rentes. Estos hallazgos resuenan con la descripcion que hace Kavada
(2016, p. 8) de los colectivos contemporaneos como heterogéneos, in-
tegrados por individuos que a veces no comparten siquiera la misma
ideologia, pero si lazos filiales, barriales o de amistad, como insiste
Zibechi (2015).

El promedio de personas que laboran en las huertas estudiadas en
Bogota es de cuatro, la mayoria entre los 19 y los 24 afios de edad. Hay
mas mujeres que hombres. En promedio, las personas que laboran en
estas huertas les dedican 7.2 horas semanales de su tiempo. Las huertas
de la muestra tienen una antigtiedad promedio de 33 meses.

Lo que mas se siembra en estas huertas urbanas de Bogota son horta-
lizas, hay més de 40 variedades; principalmente cilantro, pero también
ajo, maiz, acelga y lechuga crespa. En cuanto a las plantas aromaticas y
medicinales, la méas frecuente es el romero, seguida de la caléndula
y la menta. Con respecto a las frutas, la mayoria de las huertas tienen
fresas, uchuvas, pifia y papayuela (Garcia, 2019).

Las experiencias que conocimos trascienden el ambito de la agri-
cultura urbana para acercarse al de la agroecologia. Para sustentar este
hallazgo, nos valemos de los relatos de los origenes de cada huerta y la
evolucién de sus intereses. Las que se ubican en viviendas se iniciaron
con el fin de tener hortalizas para su propio consumo y, con el tiempo,
esa finalidad se uni6 al interés por la soberania alimentaria. Fue eviden-
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te que las huertas comunitarias le apuestan a la construccion del tejido
social a partir de la reconexidn con el territorio y la tierra, la ensefianza
del cuidado medioambiental y la recuperacion de plantas ancestrales.
Les interesa retomar alimentos originarios de la zona andina, discri-
minados durante los ultimos siglos por una gastronomia eurocéntri-
ca; compartir sus experiencias con otros vecinos y reconectarse con la
naturaleza. Las huertas estudiadas en Bogota van entonces mas alla de
la siembra para la supervivencia (Schwab et al., 2018) y se acercan a las
perspectivas contraculturales de la agroecologia urbana que describid
McKay (2011).

Algunas de las huertas, como es el caso de Santa Elena, Teusaqui-
llo y La Esmeralda, se iniciaron con el objetivo de cultivar alimentos
para consumo propio —las tres tienen en comun que estan ubicadas en
viviendas privadas—, pero esto ha venido cambiando y hoy en dia hay
otros objetivos relacionados con el cuidado del medioambiente y la so-
berania alimentaria. Maria Elena Villamil, propietaria de la huerta San-
ta Elena, describi6 su proceso como un “despertar de consciencia”. A su
vez, Sabrina, de la huerta de La Esmeralda, comentd que con su huerta
ha profundizado su interés por la soberania alimentaria. Concluy6 que,
si queria disponer de alimentos organicos, lo mejor era producirlos ella
misma: “a mi me parecia muy chévere tener alguna comida que no fue-
ra llena de quimicos, porque los mercados organicos normalmente son
carisimos. Es una cosa que esta sUper elitizada” (comunicacion perso-
nal, marzo de 2019). Y, sin embargo, en un hallazgo que nos sorprendio,
encontramos que hay un interés por parte de sectores de clase media por
este tipo de iniciativas huerteras. No se trata Unicamente de poblaciones
marginadas de origen campesino o de ciudadanos convocados por la
institucionalidad, como afirman Carranza et al. (2021, p. 25), sino de
sectores medios e incluso medios-altos, que han desarrollado mayor
consciencia ecologica e interés en practicas de agroecologia.

Las otras huertas de la muestra son comunitarias. La Chipahuer-
ta, manejada por el colectivo de educacion popular “Chipacuy” ha en-
fatizado la dimension pedagdgica. En palabras de Pablo, uno de los
integrantes del colectivo: “sin duda la educacion ambiental es lo que
esta detrés de este proyecto; la educacién popular para mezclar los sa-
beres ancestrales y darles validez en la actualidad con soporte en el
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impacto ambiental” (comunicacién personal, marzo de 2019). La Huer-
ta Iguaque y la de los conjuntos Compostela se iniciaron con el objetivo
de limpiar semillas transgénicas, brindar acceso a alimentos libres de
agroquimicos, construir soberania alimentaria y, sobre todo, conectar
a los vecinos y generar tejido social. “Los alimentos se encarecen y
su nivel es cada vez mas malo: tienen muchos agroquimicos, todo ese
tema. Entonces necesitamos un espacio para poder limpiar ese tipo de
semillas, producir todo tipo de alimentos, hacer minga, repartir comida,
compartir” (comunicacion personal, marzo de 2019), afiade Pifia, de
Huerta Iguaque. El Jardin 82 comparte este enfoque. Esta ubicado en un
jardin interior en la sede del Instituto Goethe, al norte de Bogota. Los
organizadores, inspirados en iniciativas agroecolégicas de Alemania,
decidieron financiar este proyecto (Garcia, 2019) y a ¢l se han vincula-
do residentes de la zona de estratos medios y medios-altos.

Por otro lado, y en relacién con la comunicacion, cabe mencionar
la integracion de las personas en los espacios huerteros. Esta no solo
permite la labor fisica de sembrar, sino que genera dialogos entre su-
jetos que se reconocen mutuamente. Se crean espacios de intercambio,
aprendizaje y discusidn sobre temas concernientes a la agroecologia.
Encontramos que en las huertas de Bogot4 también ocurre lo que se
encontro en las de Medellin: “El saber parece ser el bien més preciado
por todos los huerteros y es a través de él que se tejen buena parte de las
relaciones” (Restrepo et al., 2020, p. 111).

Para que las huertas funcionen, es preciso que la comunicacion sea
constante y vital. La comunicacién, como plantea Kavada (2016), es
lo que permite que la colectividad perdure —gracias a la dimension que
Martin-Barbero (1990) llama ritualidad—. La mayoria de las huertas
comunitarias realizan mingas3 y/o talleres semanales para trabajar en el
cuidado de las plantas.

Como herramienta de comunicacion, todas las huertas —incluyen-
do las familiares y privadas— utilizan WhatsApp para estar en contacto
con los otros integrantes. Todas las huertas comunitarias tienen pagi-
nas de Facebook a través de las cuales convocan a encuentros y algunas

3 Término que en Colombia hace referencia a una reunién donde se realiza
trabajo comunitario.
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también tienen presencia en Instagram. Es frecuente que los huerteros
urbanos tomen nota de las cosas nuevas que aprenden y graben, tomen
fotos del lugar, hagan videos y dibujen. El registro constante de las acti-
vidades en las huertas permite divulgar los trabajos realizados y los lo-
gros obtenidos con otros miembros a través de grupos de WhatsApp, y
se emplean las redes sociales para atraer a nuevas personas interesadas.

Muchas de las huertas surgieron o se consolidaron con el apoyo
de las redes sociales, pero también con el voz a voz: La Chipahuerta
fue creada por un grupo de amigos de la zona, que inicialmente habia
formado el colectivo Chipacuy y, a través de las redes digitales, convo-
caron a mas vecinos. En el caso de la huerta Iguaque, amigos del barrio
iniciaron la huerta y por medio del voz a voz lograron atraer a mas
vecinos. Jardin 82 utilizé principalmente las redes sociales para em-
pezar, pero también se dio a conocer a vecinos de la zona en los even-
tos del Instituto Goethe. La huerta de Compostela utilizé inicialmente
el voz a voz, pero las redes sociales fueron esenciales para convocar
a la mayoria de sus integrantes. La huerta de Santa Elena, aunque
no es manejada por un grupo formal, ha logrado generar redes de apoyo
y establecer contactos con instituciones como colectivos de artistas y
universidades gracias a entrevistas en los medios de comunicacién
y al uso de las redes sociales. Las huertas de la Esmeralda y Teusaquillo
se conformaron gracias a la cohabitacion residencial de sus miembros;
las interacciones ya existian. Todas las huertas afirman haber influido
a otras personas para multiplicar las iniciativas de agroecologia en la
ciudad (Garcia, 2019).

La comunicacion facilita el flujo y la combinacion de ideas para la
creacion de nuevos métodos aplicados en las huertas; la tecnicidad de
la que habla Martin-Barbero (1990). La mayoria de las huertas investi-
gadas han entrado en relacion con alguna red o colectivo de huertas de
Bogota a través de reuniones, eventos o Internet. Algunos ejemplos
de innovacion surgida de estos encuentros de saberes son la construc-
cién de ingeniosos sistemas de riego, diferentes formas de abonar la
tierra o llamativas estructuras para las huertas.

Aunque la mayoria de las huertas operan como organizaciones ba-
sicamente horizontales, sin jerarquias rigidas, la verdad es que cada
huerta tiene al menos un lider que organiza su funcionamiento y, en
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algunas, el liderazgo es fuerte. Pero también encontramos huertas con
“lideres suaves”, como los define Gerbaudo (2012): aquellos que “no
quieren ser vistos como lideres en primer lugar, pero cuyo trabajo de
ambientacion y creacion de guiones ha sido decisivo para lograr cierto
grado de coherencia” (p. 13). Sin alguna de estas formas de liderazgo
serfa muy dificil la sobrevivencia a largo plazo de las iniciativas de
huertas urbanas: deben repartirse responsabilidades, que pueden variar
segun las necesidades fisicas de las huertas (si son verticales, o estan
en macetas o directamente en la tierra); deben establecerse calendarios
de actividades, ya sea de acceso al publico o para su mantenimiento,
y, sin duda, deben encontrarse formas de financiamiento. En este tlti-
mo punto hay que mencionar que una huerta de la muestra de Bogota
es patrocinada por una institucion educativa, pero las seis restantes se
sostienen con sus propios medios econdmicos: algunas participan en
concursos distritales para conseguir fondos, venden algunos de sus pro-
ductos, crean productos con sus cosechas o sus cuidadores les destinan
parte de sus ahorros personales.

Finalmente, debemos resaltar la capacidad de resiliencia asumida
por las personas y colectivos que hacen parte de las huertas. En Co-
lombia, las semillas libres no estan permitidas, son ilegales, es todo un
reto conseguirlas, preservarlas, intercambiarlas y usarlas. Por otro la-
do, estan las consideraciones econémicas que afectan la subsistencia de
los huerteros urbanos y su posibilidad de mantener vivas sus huertas,
en medio de la precariedad laboral; también hay circunstancias ambien-
tales que pueden dificultar el correcto funcionamiento de las huertas:
cambio climatico, heladas, sequias, contaminacion del aire, nuevas
construcciones que bloquean la luz del sol; asimismo, se pueden pre-
sentar plagas o el crecimiento descontrolado de algunas plantas. En
todas las huertas se encontraron testimonios sobre cémo los huerteros
urbanos encuentran salidas a las dificultades y formas de mantener o
renovar sus proyectos.

Esa resiliencia de los huerteros urbanos fue puesta a prueba mientras
se finalizaba la investigacion de la que surge este articulo. La pandemia
de Covid-19, las cuarentenas asociadas, la dificultad para reunirse y la
escasez de algunos insumos agricolas pusieron en peligro la continui-
dad de muchas huertas. Pero, a la vez, la crisis econdmica, las dificul-
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tades de abastecimiento, el abundante tiempo disponible en los hogares
sometidos a confinamiento y la reflexividad que generd la pandemia en
algunos sectores sociales sobre la escasa autonomia de la vida urbana
y las empobrecidas relaciones que tenemos los citadinos con la tierra,
impulsaron renovado interés en la agroecologia (Tarhuni et al., 2020).

Aungue no se trata de informacion exhaustiva, la cantidad de miem-
bros y las métricas (Group Insights) que ofrece Facebook a los admi-
nistradores de grupos grandes dedicados a la agroecologia urbana en
Medellin y Bogota muestran repuntes importantes tanto en integrantes
como en contenidos publicados y actividad en general desde los prime-
ros meses de la pandemia hasta la actualidad.

TABLA 1
INTEGRANTES DE GRUPOS DE FACEBOOK RELACIONADOS CON LA
AGROECOLOGIA URBANA EN BOGOTA Y MEDELLIN, COLOMBIA

Nombre del colectivo en Seguidores  Seguidores Aumento
Facebook junio, 2020 mayo, 2023 %

Agroecologia en Bogota 2850 4321 51.6
Region

Agricultura Urbana Bogota 910 1686 85.2
Red de Huerteras y Huerteros 4073 14722 361
Bacata-Region

Red de Huerteros Medellin 8567 12 336 44
Total 19 612 33 065 68.5

Fuente: Elaboracion propia.

También es significativo que varios proveedores de frutas y verdu-
ras a domicilio en Bogota afiadieron a su oferta durante la pandemia
semillas, plantulas y tierra para sembrar, y el Jardin Botanico de Bogota
intensifico su oferta de cursos virtuales de agricultura urbana.

COMENTARIOS FINALES

El trabajo de campo de esta investigacion nos permitié identificar que
los grupos y colectivos huerteros que contactamos en Bogota funcionan
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en la linea de la agroecologia urbana. Sus huertas constituyen procesos
integrales que, ademéas de fomentar la alimentacidn sana, apuestan a
cuidar el medio ambiente, construir comunidad con otras personas, ge-
nerar resistencias ambientales y sociales, y experimentar (Manosalva,
2020, p. 91) y construir comunitariamente utopias (Biazoti & Sorrenti-
no, 2022, p. 2).

Los encuentros de saberes posibilitan el autorreconocimiento de los
sujetos y las comunidades, y se realizan a través de una gran diver-
sidad de practicas comunicativas: contacto directo y escucha activa;
didlogos en las huertas o en eventos relacionados; conversaciones entre
vecinos, amigos, conocidos o familiares; debates sobre agroecologia
en grupos de Facebook o en los chats de WhatsApp de las huertas; el
uso de manuales digitales o videos de expertos encontrados en Internet,
entre otros. Las huertas urbanas existen y perduran gracias a la comuni-
cacion: con ella se organizan, se encuentran, aprenden, llegan a acuer-
dos y resisten (Garcia, 2019). Todas las huertas investigadas exploran
formas de mantenerse en el tiempo, convocar voluntarios, financiarse
y crear comunidad a través de précticas comunicativas. Se organizan
y perduran gracias tanto a “lideres suaves” (Gerbaudo, 2012) como a
lideres fuertes, aunque se trata de jerarquias relativamente planas.

Las huertas son espacios para fomentar la salud, consumir alimen-
tos organicos y profundizar el amor y el conocimiento de la tierra, pero
ademés de eso, para reunir a vecinos, generar conciencia ambiental,
despertar cuestionamientos ante las formas masivas de consumo y
reconstruir el tejido social de la ciudad. Las practicas huerteras que
encontramos son desplegadas por sectores marginados, pero también
por colectivos provenientes de sectores medios, lo cual pareciera indi-
car una ampliacion del interés por la agroecologia urbana en Bogota. En
algunas huertas participan activistas de diferentes estratos econdmicos,
con lo cual se convierten en espacios menos codificados, mas abiertos a
la diversidad de las urbes latinoamericanas.

Los colectivos huerteros desafian la tendencia a evaluar la efica-
cia de la movilizacion social en términos de su impacto sobre politi-
cas publicas y cambios cuantificables de las percepciones de la opinion
publica (Kavada, 2016, p. 10), y nos llevan a pensar en otros signos de
eficacia: la conformaciéon misma de los colectivos en entornos urba-
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nos de anomia, disgregacién o distincion de clase, la creacién de nue-
vos cadigos de interaccion en las megaldpolis, la apertura de espacios
de comunicacidn ciudadanos en territorios que habian sido privatiza-
dos o instrumentalizados y la promocion de estilos de vida novedosos
0 conectados con una ancestralidad menos antropocéntrica que nos per-
mitan sobrevivir a la crisis medioambiental.

Para terminar, corroboramos que, efectivamente, los lazos humanos
basados en la comunicacion son fundamentales para que este tipo de
iniciativas existan y se expandan, y nos permitan poner nuestra marca
verde en el asfalto.
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Las campafias electorales, entendidas como las practicas y tecnologias
desplegadas por los partidos politicos para competir en las elecciones,
constituyen acontecimientos que actualizan politica y simbélicamente
los regimenes democraticos de América Latina.

Las camparias importan en el terreno electoral: mediante sus men-
sajes persuasivos, cobertura periodistica y eventos masivos, tales como
los debates, forman, cristalizan y replantean preferencias, llegando a
ser decisivas en elecciones muy competidas. Incluso cuando no modifi-
quen las preferencias electorales, cumplen una funcién informativa, por
cuanto proveen sefiales que facilitan la congruencia entre las orientacio-
nes previas de los votantes y la oferta partidaria (Panagopoulos, 2017).
Ello se traduce al terreno de la movilizacion: la retorica y los estilos de
campafa repercuten, en ultima instancia, en si la ciudadania participa
de manera entusiasta en el proceso electoral o si prevalece la apatia y el
abstencionismo (Boas, 2016).
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Sin embargo, las campafias no solo son relevantes por sus efectos en
las preferencias politicas, sino también en el plano normativo del ideal
democratico. En tanto procesos de pedagogia publica, facilitan y moti-
van a los ciudadanos a aprender, interesarse y participar de distintas ma-
neras en la eleccion. Para muchos votantes con escaso involucramiento
en la politica —probablemente la mayoria—, estas representan la Unica
ocasion en que dirigen alguna atencion a los asuntos publicos (Stromer-
Galley, 2014). En este sentido, las campafias son rituales republicanos
con un fuerte valor simbdlico que actualizan el contrato democréatico
de una sociedad: se trata de la posibilidad de renovar el poder no ya
mediante la fuerza o la coercion, sino por medio del discurso y la per-
suasion. Fundamentalmente, constituyen una de las escasas ocasiones
en las que los ciudadanos pasan al centro de la politica y son llamados
a decidir sobre lo pablico.

Desde ambas perspectivas —normativa y empirica— cabe esperar que
las campafias proporcionen insumos a los ciudadanos para una “com-
prension ilustrada” acerca de lo que esta en juego en la eleccién y de
cémo las distintas opciones electorales pueden satisfacer sus intereses
(Dahl, 2015). En este sentido, se espera que promuevan una movili-
zacion basada en consideraciones cognitivas —y no exclusivamente
identitarias— que aliente la participacién a lo largo de todo el proceso
electoral y culmine en el acto de votar. La extension del voto informado
y la participacién consciente constituyen indicadores clave de cuén in-
tegras y auténticamente democréticas son las elecciones dentro de una
comunidad politica (Levine & Molina, 2009).

Con todo, las campafas electorales en América Latina se desarro-
Ilan en condiciones estructurales que restringen la capacidad tanto de
quienes las protagonizan —principalmente los partidos politicos— como
de sus principales destinatarios —los ciudadanos— para llevar a cabo las
funciones antes sefialadas. La dimensién comunicacional de las cam-
pafias, que es el foco de interés académico de esta seccion tematica,
en ocasiones interactda con dichas estructuras politicas, mientras que en
otras es resultado de ellas.
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CONDICIONES POLITICO ESTRUCTURALES DE LAS CAMPANAS.
RELEVANCIA ELECTORAL, POSTELECTORAL
Y TENSIONES DEMOCRATICAS

En Ameérica Latina, los partidos politicos operan bajo condiciones de
baja institucionalizacion, tanto en lo que refiere a sus estructuras orga-
nizativas como a su anclaje social. Los sistemas de partidos experimen-
tan ciclos recurrentes de consolidacion, declive y colapso (Mainwaring,
2018). En este escenario, las campafias son susceptibles tanto a la irrup-
cion de outsiders mediaticos que canalizan el descontento hacia el
establishment partidista, como a la proliferacion de figuras publicas
que utilizan los partidos como vehiculos de reconocimiento electoral.
Esta dinamica se ve reforzada por el arraigo de un sistema politico pre-
sidencialista —tanto en términos institucionales como culturales—, que
concentra la atencion en las personas mas que en los partidos o los
programas y les otorga atribuciones y expectativas politicas extraordi-
narias, dificiles de satisfacer y, por ello, proclives a generar decepcién
(Wills-Otero, 2016).

En lo que concierne a los ciudadanos, la profunda desigualdad que
caracteriza a la region exacerba sus clivajes politicos y los vuelve criti-
cos de los procesos politicos. Activar tales clivajes resulta rentable para
los candidatos, a riesgo de generar division y rechazo de sectores no
interpelados o interpelados negativamente (Boas, 2016). Asi, la polari-
zacion social y digital comentada ampliamente en la literatura de Amé-
rica Latina encuentra raices histdricas en su caracteristica desigualdad,
antes que ser una tendencia tecnopolitica en expansion a lo largo las
democracias occidentales (Del Aguila, 2023). Estos mecanismos se
traducen en una exacerbacion del cinismo electoral durante las cam-
pafias, segun la cual aumenta la percepcion social de desconfianza,
desapego y desafeccidn hacia los procesos electorales, los candidatos y
las campafias en si mismas.

A diferencia de sus contrapartes en Europa y Estados Unidos, los
ciudadanos latinoamericanos se sienten especialmente interpelados por
los mensajes de campafia. Por un lado, ingresan a la misma con escasa
exposicion a medios informativos, tanto por el consumo reducido de
noticias observado en la regiéon como por la percepcion de los medios
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como sesgados y politicamente capturados; todo lo cual deviene en
desconfianza y evitacion noticiosa (Dominguez et al., 2016). Asi, lo
que se comunica durante las campafias es informacién novedosa para
una parte del electorado.

Por otro lado, la débil lealtad e identificacion ciudadanas hacia par-
tidos politicos y convicciones partidistas implica que sus actitudes no
estan firmemente orientadas hacia una opcion determinada, ni son reti-
centes a los mensajes de diversos partidos (Lupu et al., 2019).

En suma, las caracteristicas del sistema politico latinoamericano
otorgan a sus camparfias los rasgos propios de una “democracia de au-
diencias”: conducidas por lideres personalistas frente a audiencias que
deciden en funcién de su imagen y desempefio publico, en particular de
su carisma y capacidades comunicativas, proyectadas mediante tecno-
logias de comunicacion (Manin, 2010). El que la regién no haya pasa-
do por los estadios parlamentarios o partidistas de otras latitudes,
ya sea por disefio 0 accidente, acentla estos rasgos hasta hacerlos pre-
dominantes.

Mas alla de sus dinamicas internas, dos rasgos ulteriores acenttan
la centralidad de las campafias en la region. El primero consiste en la
resonancia de estas sobre la gobernanza de las opciones electas, en dis-
tintos sentidos. Por un lado, el financiamiento ilegal de ciertas campa-
fias, derivado del uso de tacticas clientelares onerosas y del apoyo de
financiadores opacos —del gran empresariado o del crimen organizado—,
las convierte en un foco recurrente de escandalos que restan legitimidad
a los gobiernos electos presuntamente beneficiados por esas practicas
durante la contienda (Damgaard, 2019).

Al mismo tiempo, las estrategias discursivas de las camparias tie-
nen repercusiones para los gobiernos: la especificidad o vaguedad de
las propuestas del candidato que resulta elegido determina si son luego
interpelados por promesas incumplidas o si, por el contrario, pueden
gobernar sin grandes restricciones, amparados en un mandato de “cam-
bio” genérico (Pallister, 2021). De la misma manera, una campafia que
apela a la division mediante la explotacion de clivajes preexistentes
supone problemas posteriores para formar coaliciones partidistas o con
grupos que se sintieron agraviados; pero una campafia de unidad, sin
apelacion a clivajes, puede, en el extremo, excluir temas importantes
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para ciertos grupos (Boas, 2016). En tanto democracias relativamente
jévenes y sensibles a irregularidades, la organizacion (i)legitimay la re-
torica de las campafias transmiten costos institucionales a los gobiernos
electos, que muchas veces no logran revertir.

En segundo lugar, las campafias en América Latina tienen la parti-
cularidad de estar dotadas de un sentido transcendente para el régimen
democratico, mas alla de pensarse como meros actos procedimentales.
Dadas las dificultades de construir democracias profundas, duraderas o
participativas, los regimenes latinoamericanos sustentan su orientacion
democratica en su vertiente electoral (O’Donnell, 2004). De ahi que el
Estado y la sociedad civil hayan consolidado robustos érganos electo-
rales, cuerpos bien organizados, ampliamente normados y que gozan
de prestigio social (Estrada, 2023). Las elecciones y, en consecuencia,
las camparnias, son procesos ampliamente regulados y cuidadosamente
ejecutados y observados, dado que en la correcta conduccion de ambas
se finca la legitimidad de un régimen democratico a menudo precario
en la region.

Por todo lo anterior, las campafas latinoamericanas se configuran
como un fenémeno politico de naturaleza hibrida: propician condi-
ciones democraticas de competencia electoral, pero al mismo tiempo
restringen la representacion de ciertos grupos e intereses, se muestran
permeables a influencias opacas, exacerban divisiones sociales y con-
centran el poder en liderazgos con agendas particularistas. Sobre estas
contradicciones se erigen también los rasgos histdricos y contempo-
raneos de los medios de comunicacién, atravesados por una doble hi-
bridez: no solo en el plano tecnoldgico —entre soportes analdgicos y
digitales—, sino también en la légica contradictoria de la disputa por el
poder, a la vez plural y elitista, legal e ilegal, institucional y personalis-
ta, democrética y autoritaria.

En este marco, el ecosistema mediatico digital —conformado por
medios periodisticos y redes sociales en constante interaccién— no solo
refleja, sino que también coproduce y amplifica esta condicion hibrida.
Ello limita que las campafias desplieguen plenamente su potencial pe-
dagogico y su capacidad de catalizar una participacion ciudadana mas
informada y activa.
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EL ECOSISTEMA MEDIATICO DIGITAL
EN LAS CAMPANAS LATINOAMERICANAS

Durante las campafias electorales, los medios informativos deberian es-
tar comprometidos con prescripciones normativas —derivadas de su rol
en una democracia— y deontoldgicas —fundadas en los principios éticos
del ejercicio periodistico— que los orienten a hacer llegar al publico las
propuestas de los candidatos de manera equitativa, precisa y accesible;
representar la pluralidad de opciones politicas en contienda y recoger
las demandas de los distintos sectores sociales (Voltmer, 2013). Sin em-
bargo, los medios han estado histéricamente marcados por relaciones
simbidticas con el poder politico, altos niveles de concentracion de la
propiedad y una agenda que representa a las élites (Waisbord, 2000);
han sido capturados por intereses corporativos —politicos y econémi-
cos—, lo que los aleja de estas funciones y los acerca, en cambio, a dos
tendencias persistentes: el alineamiento editorial con una sola de las
opciones politicas en juego —o sesgo partidista— y el vaciamiento de la
sustancia programatica de las campafias, que reduce el debate a estrate-
gias, escandalos o frames emocionales de corto alcance.

Asu vez, en América Latina el poder politico y el concentrado poder
mediatico histéricamente se propusieron una despolitizacion del espa-
cio publico no por la via de la abierta represion, sino de la preponde-
rancia del entretenimiento (telenovelas, infoshows, reality) por sobre la
informacion. Tal tendencia se prolong6 en la etapa neoliberal al grado de
generar formatos que revestian a las candidaturas con caracterizaciones
propias del espectaculo (politica pop) (Amado, 2016), y a las noticias
con elementos de entretenimiento (infoentretenimiento) (Echeverria,
2018). Si bien narrar la campafia como contienda deportiva, drama o
conflicto puede interpelar mas facilmente a audiencias despolitizadas,
cuando ese enfoque se vuelve predominante vacia la informacion de lo
que realmente esta en juego en una eleccién: la integridad de los candi-
datos y la idoneidad de las politicas publicas propuestas.

La complicidad entre partidos dominantes y corporaciones media-
ticas, o entre estas y el oficialismo, genera sesgos significativos en la
cobertura de campafa, tanto cuantitativos —en la visibilidad preferen-
te— como cualitativos —en el tratamiento favorable—, asi como la am-
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plificacion selectiva de escandalos que afectan a ciertos candidatos
(Damgaard, 2019). Estas practicas van mas alla de los sesgos partidistas
habituales y se convierten en mecanismos de instrumentalizacion poli-
tica, donde los medios terminan funcionando como 6rganos de difusion
de partidos o intereses en la sombra. La actual division mediatica en-
tre populistas y antipopulistas, paralela al quiebre en la opinién puabli-
ca, reactualiza los sesgos de la prensa (Hallin et al., 2025). En la disputa
por (des)legitimar las opciones populistas, los controles de rigor de los
medios suelen relajarse y son cada vez mas reactivos al discurso anti-
mediatico de los propios lideres populistas.

Con todo, y en las antipodas, esta instrumentalizacion atavica
de los medios por parte de las élites coexiste con un sector importan-
te de medios nativos digitales, medios comunitarios y periodistas inde-
pendientes, que reafirman la funcion periodistica de vigilancia acerca
de la honestidad y coherencia del discurso de los candidatos, las irregu-
laridades de las campafias y la circulacion de desinformacién. En me-
dio de la precariedad y el riesgo en los que actlan, y a pesar de no
constituir del todo un contrapeso a los gigantescos medios corporativos,
su sola existencia y resiliencia hablan de una apropiacion audaz de los
medios digitales, una capacidad importante de autoorganizacion, y una
férrea voluntad periodistica, casi militante, para mantener el pluralismo
y la independencia de la profesién (Harlow, 2023).

En contextos electorales, ademas, estos medios disputan la agenda
en escenarios crecientemente polarizados: amplifican voces y temas
que los grandes conglomerados tienden a invisibilizar y, al hacerlo,
desafian las asimetrias en la “propiedad” de los asuntos que estructuran
la competencia politica. La instalacion de determinados temas en la
agenda publica puede intensificar alineamientos ideologicos y afectivos,
pero también abrir grietas para que nuevas demandas sociales ganen
visibilidad. En esa tension, el periodismo independiente actlla como caja
de resonancia de sectores relegados, disputando sentidos en el espacio
publico y ampliando los mérgenes del debate democratico (Zuazo &
Aruguete, 2021).

En este escenario mediatico, también resultan problematicas las au-
diencias: sus habitos y dietas informativas se ven afectados por la digitali-
zacion del ecosistema y por un clima politico crispado por la polarizacion



8 Martin Echeverria, Natalia Aruguete

y la radicalizacion ideologicas. Todo ello ha derivado en una disminucioén
sostenida del consumo de noticias —denominada “evasion de noticias”-y
en el confinamiento de segmentos del publico en nichos partidistas cada
vez mas cerrados. Ante la pérdida de centralidad de las noticias como
formato de vinculacion ciudadana con las campafias, la propaganda, la
desinformacion y el entretenimiento politico —con expresiones como los
memes o los videos de TikTok— han pasado a disputar ese espacio infor-
mativo y simbolico (Sarasqueta & Ruiz-Rodriguez, 2024). Aunque los
medios tradicionales dejaron de ser el escenario decisivo para el éxito de
una candidatura, como lo fueron durante mucho tiempo, tampoco logra-
ron consolidarse como &mbitos de conversacion plural.

Por otro lado, y sin obviar la relevancia de los sitios web, o de las
aplicaciones de mensajeria como WhatsApp —que han desempefiado un
papel central, y en ocasiones problemético, en campafias electorales—,
cabe sefialar que la mayor parte del flujo de comunicacion de campaiia,
tanto de los candidatos como de la ciudadania, transcurre a través de las
plataformas sociodigitales. Su naturaleza laissez-faire, con una regula-
cién nula o muy laxa en América Latina (a diferencia de lo que sucede
en Europa y otras regiones) constituye un primer desafio organizativo
y regulatorio de las campafias en la region. A diferencia del sector de
radiodifusion, las campafias digitales estan reguladas por las directrices
de las propias plataformas, lo que limita el poder y la capacidad de las
autoridades locales para ordenar los tiempos, moderar o eliminar conte-
nidos potencialmente dafiinos para la competencia electoral, proteger a
la ciudadania o imponer sanciones (Estrada, 2023).

La reduccion de controles profesionales sobre los contenidos —méas
precisamente, el desmantelamiento de los equipos de verificacion
y moderacion de contenidos por parte de la red social Xy, mas recien-
temente, también de Meta— muestra que las plataformas no son arbitros
neutrales, sino actores que regulan de facto el debate pablico en funcién
de intereses corporativos y coyunturas —0 acuerdos— politicos (Calvo
& Aruguete, 2020). Los candidatos, a su vez, suelen ampararse en la
libertad de expresion o en los derechos fuertemente promovidos por las
plataformas para evitar una regulacion mas estricta, lo que abre un dile-
ma adicional: cuando la libertad de expresion se utiliza para amplificar
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discursos de odio o desinformacion, termina restringiendo los dere-
chos de quienes son atacados o desplazados del espacio publico digital.

En el marco de esta arquitectura casi libertaria, es posible identifi-
car dos grandes fendmenos que han marcado las campafias recientes.
Por un lado, la desinformacion, entendida como informacion engafiosa
deliberadamente promovida por actores ocultos, se ha documentado
como una presencia constante y voluminosa durante las camparfias
(Trauthig et al., 2025). A través de diversas tacticas —desde las noti-
cias falsas y las campafas de astroturfing (estrategias que simulan ser
movimientos espontaneos de la ciudadania pero que, en realidad, estan
orquestadas por actores organizados) hasta los deepfakes—, la desin-
formacién busca inducir al error o la confusién, dafar reputaciones de
manera a veces irreparable y condicionar la atencion, la opinién y la
voluntad ciudadanas, restando soberania a sus decisiones electorales
(Calvo & Aruguete, 2020).

Tal como sefialan Wardle y Derakhshan (2017), conviene distinguir
la desinformacion de otros dos tipos de desorden informativo, tales
como la informacion errénea (misinformation), que surge de contenidos
no verificados o interpretaciones fallidas, y la informacion maliciosa
(malinformation), basada en hechos ciertos pero utilizada para infligir
dafio. Este marco permite comprender que el problema no se limita a
la falsedad en si misma, sino a como distintos agentes crean, producen
y distribuyen contenidos, y cdmo los intérpretes —las audiencias— los
resignifican y reactivan en la esfera publica.

En la actualidad, la légica de las plataformas gobierna la distribucion
de los mensajes y, por lo tanto, el disefio mismo de las campafias: ganan
visibilidad aquellos contenidos, propuestas o candidatos con mayor
potencial de viralizacién, adecuados a los incentivos algoritmicos que
privilegian lo emocional, lo fragmentario y lo entretenido. Ello favorece
el uso de la personalizacion, los memes, los clips breves o los recursos
humoristicos en detrimento de la sustancia programatica (Bossetta,
2018). Aunque la frivolizacion de la politica no es un fendmeno nuevo
—ya sefialado por la literatura desde los afios noventa—, resulta especial-
mente relevante en el contexto de un predominio de las redes sociales
como canal de conexion ciudadana con las campafias, cuyos efectos son
aun desconocidos, pero posiblemente perjudiciales para el conocimiento
politico y los modos de participacion.
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La viralizacion de contenidos, sin embargo, no responde solo a algo-
ritmos: depende también de los valores, identidades y emociones de las
comunidades digitales que actiian como intérpretes activos de los mensa-
jes. En ese sentido, las plataformas no solo distribuyen contenidos, sino
que los jerarquizan, condicionando la conversacion publica, reforzando
clivajes afectivos y moldeando las formas en que la ciudadania procesa
lo politico en tiempos electorales (Aruguete & Calvo, 2024).

Por ultimo, el analisis y una reflexion critica del estado de la comu-
nicacion politica actual no pueden soslayar que las recientes innovacio-
nes promovidas por el avance de la inteligencia artificial profundizan
las tendencias analizadas aqui, al permitir la generacién y distribu-
cion acelerada de contenidos —verdaderos o falsos—, asi como una so-
fisticacion de los procesos de hipersegmentacion e hiperpersonaliza-
cién de los mensajes en tiempos de campafia. Estos dos Gltimos usos,
en particular, conllevan problemas adicionales, pues fragmentan la es-
fera publica, limitan el acceso ciudadano a la informacion integral de
las distintas opciones en juego y facilitan malas précticas de caracter
opaco, dificilmente detectables por su caracter altamente segmentado
(Panagopoulos, 2017).

Como resultado de las caracteristicas previamente enumeradas, es
debatible si la participacion estimulada por este entorno se orienta hacia
formas efectivas de movilizacion digital, o si se reduce al slacktivismo,
es decir, a una accion superficial y pasiva en el ambito digital. A esta
condicion se llegaria por las caracteristicas culturales de los usuarios,
las affordances de las plataformas o por los partidos mismos, que, a
pesar de las potencialidades dialdgicas de las redes, ejercen més bien
una “interactividad controlada” en la que los ciudadanos son tenidos
como instrumentos movilizados digitalmente para expandir la difusion
de sus mensajes (Stromer-Galley, 2014). En el extremo, se configura
un verdadero “espejismo democratico” en las redes sociales: una ciuda-
dania que aparenta estar mas involucrada que nunca, pero cuya partici-
pacion se sostiene sobre una base informativa tenue y fragmentaria, lo
que convierte esa vitalidad aparente en un riesgo para la deliberacion
publica y la calidad democratica (Gil de ZUfiga et al., 2024).

Como contraparte, la sociedad civil latinoamericana, organizada en
colectivos, movimientos y medios de comunicacién de base, se caracte-
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riza por su participacion decidida durante las campafias. Introducen en
el debate a actores subalternos, como colectivos LGBT 0 etnias, y colo-
can agendas que no encuentran cobijo en los partidos politicos (Segura
& Waishord, 2016). En clave de interlocucion o resistencia, la sociedad
civil se cerciora de ser un actor importante durante los procesos electo-
rales, y sus movilizaciones en ocasiones alteran el tablero de juego de
las campafias. Ello le resta en algo el monopolio de las campafias a los
partidos, introduciendo un grado de pluralidad, al tiempo que atenta
los problemas de representacion limitada de los partidos politicos, que
reducen la visibilidad de varios grupos y demandas durante la conver-
sacion de campania.

En perspectiva, los claroscuros previamente resefiados condensan
condiciones estructurales de larga data en el &mbito mediatico: una dé-
bil intervencion del Estado en la regulacion de medios y plataformas
digitales, junto con una arraigada tendencia patrimonialista que captura
a los primeros e interviene de forma maliciosa en los flujos de ambos.
Ello sobre el telon de fondo de una sociedad civil resistente y creativa,
que se acuerpa en medios alternativos y en movimientos sociales, y que
busca las rendijas por donde disputar voz y visibilidad frente al poder
avasallador de los partidos politicos.

La seccion tematica, dedicada al estudio de campafias electorales
nacionales y subnacionales recientes en América Latina, analiza un aba-
nico amplio de dimensiones vinculadas a los problemas aqui descritos
y otros derivados de ellos, con el propésito de ofrecer una vision inte-
gral, comparada y contextualizada de la configuracion de las contiendas
electorales en la regién y su versién actual en clave de mediatizacion.

PRESENTACION DE LA SECCION TEMATICA

Esta seccién de Comunicacion y Sociedad relne siete articulos que
abordan, desde distintos paises y enfoques metodoldgicos, los desa-
fios contemporéneos de las campafias electorales en América Latina.
Las contribuciones provienen de académicos y académicas de México,
Ecuador, Colombia, Brasil, Chile y Argentina, quienes analizan eventos
nacionales y subnacionales del ciclo electoral 2022-2024 en cada uno
de esos contextos. Mediante enfoques cuantitativos, cualitativos y mix-
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tos, las autoras y autores examinan procesos de desafeccion ciudadana,
mediaciones de género en la cobertura periodistica, relaciones entre
politicos y medios, activismo digital y estrategias del discurso politico
en el territorio digital, asi como formas singulares de mediatizacion y
de circulacion de sentidos en las redes sociales. Desde una elocuente
diversidad tematica, tedrica y empirica, estos estudios ofrecen un pano-
rama sintético pero representativo de los rasgos actuales de la comuni-
cacion politica electoral en la region.

El articulo “Preferencias politico-electorales, mediacion de géne-
ro y opiniones periodisticas: debates presidenciales en México, 2024”,
examina cédmo los sesgos de género operan en la prensa mexicana a
través de marcos discursivos que inciden en la construccién puablica
de las candidatas. El estudio parte de una premisa central: la prensa no
solo refleja el proceso electoral, sino que funge como un actor politico
con capacidad de moldear la opinidn y los imaginarios sociales. En ese
marco, el trabajo analiza un corpus de 170 textos de opinién —articulos,
editoriales, columnas y cartas de lectores— publicados tras los debates
presidenciales, y se apoya en el enfoque de la “mediacion de género”
(gendered mediation) y en la semi6tica social para comprender cdmo
los discursos mediaticos codifican diferencias simbolicas entre varones
y mujeres. La investigacion identifica que la contienda de 2024, prime-
ra en la historia mexicana con dos mujeres como principales candida-
tas, expuso la persistencia de estereotipos sexistas y la reproduccion de
una mirada patriarcal que permea los modos de representacion politica
en los medios.

Entre los hallazgos mas significativos, el estudio muestra que la
cobertura de opinion estuvo atravesada por un marcado desequilibrio:
la mayoria de los textos favorecié a Xochitl Galvez o se posicioné en
contra de Claudia Sheinbaum, enmarcandola como una figura depen-
diente de la autoridad masculina del entonces presidente, Andrés Manuel
Lopez Obrador. Los marcos discursivos predominantes —sustentados en
metaforas bélicas, referencias a la apariencia fisica y apelativos despec-
tivos— reforzaron la idea de que las mujeres transgreden el orden simbo-
lico cuando ocupan espacios tradicionalmente masculinos. La llamada
“mediacion de género” funciond asi como un dispositivo de violencia
simbodlica que deslegitimd a las candidatas en tanto sujetas politicas
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auténomas. Pero al mismo tiempo, evidencia un rasgo alentador: pese
al sesgo sexista de la prensa, la participacion politica no se vio erosio-
nada y México asistio a la eleccion de su primera presidenta mujer. Este
hallazgo revela una tension clave de las democracias contemporaneas:
mientras los medios tradicionales persisten en reproducir estructuras de
desigualdad, la ciudadania avanza, lentamente pero con firmeza, hacia
formas mas igualitarias de representacion colectiva.

Un ejemplo reciente de activismo mediético y digital es el que anali-
zael articulo “Accion colectiva y digital de mujeres en Elecciones Anti-
cipadas en Ecuador (2023)”, que examina como los grupos organizados
de mujeres utilizaron la incidencia digital y los repertorios de accion
colectiva para exigir la paridad de género en la politica ecuatoriana. El
estudio identifica las estrategias discursivo-digitales empleadas durante
la campafia #Paridad2023 en la plataforma X (Twitter), en un contexto
de severas restricciones institucionales. A través de un enfoque cualita-
tivo y relacional-estratégico del discurso, las autoras documentan tres
etapas de la incidencia: las acciones legales, la activacion mediatica y
la consecucion de objetivos, mostrando como la movilizacion digital
permitid transformar un reclamo sectorial en una demanda de alcance
nacional.

Entre los conceptos criticos que orientan el analisis se destacan
la “incidencia digital” (digital advocacy), la “accién colectiva” y la
“violencia politica de género” (VAWIP), entendida esta Gltima como el
conjunto de barreras simbdlicas e institucionales que limitan la partici-
pacion de las mujeres. El estudio revela un uso estratégico del discurso
publico por parte de los colectivos: su narrativa se centr6 en los dere-
chos de participacion y la paridad, evitando una retdrica abiertamente
feminista para mitigar el riesgo de una reaccion adversa en un entorno
politico conservador.

La investigacion demuestra que la presién mediatica y las tacticas
digitales —como el uso del hashtag #Paridad2023- no solo sortearon las
limitaciones institucionales impuestas por el Consejo Nacional Electoral
(CNE), sino que culminaron con la decision del Tribunal Contencioso
Electoral de aplicar la ley de paridad. Este hallazgo muestra como las
mujeres organizadas lograron, mediante repertorios discursivos y tecno-
l6gicos, desafiar la violencia politica de género y ampliar los margenes
de representacion en la esfera publica.
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El articulo “Dimensidn afectiva en el discurso politico en redes so-
ciales: la campafia electoral de Ecuador 2023”, de la investigadora Pal-
mira Chavero Ramirez, examina cémo los candidatos Luisa Gonzélez
y Daniel Noboa desplegaron recursos emocionales en sus discursos di-
gitales durante la segunda vuelta presidencial. El estudio indaga en qué
medida y de qué modo ambos liderazgos incorporaron la dimensién
afectiva en sus estrategias comunicacionales, combinando apelaciones
racionales —de critica o ataque— con registros emocionales orientados a
la empatia, la identificacion y la esperanza. En un contexto de pro-
funda crisis politica y desafeccion ciudadana, el trabajo indaga cémo
la emocionalidad se convierte en un instrumento de conexion politica
y en un componente estructural del discurso en plataformas como X.

El analisis muestra que, si bien ambos candidatos apelaron a emo-
ciones positivas —alegria, orgullo, esperanza—, lo hicieron de manera
diferenciada. Daniel Noboa articul6 una “estrategia polarizante”, en
la que combind un discurso racional y critico hacia su adversaria —
asociandola con la corrupcion y el pasado politico— con un repertorio
emocional que evocaba el cambio generacional y la promesa de re-
novacion. Su liderazgo, mas individualizado y centrado en su figura,
explotd la logica del outsider y los codigos estéticos del espectaculo
digital. Luisa Gonzélez, en cambio, construyé un discurso mas inte-
grador, que apeld al amor, la unidad y el orgullo colectivo, reforzando
su rol de madre como mecanismo de humanizacién y empatia. Esta
estrategia, menos confrontativa y mas comunitaria, busco transformar
la indignacidn por la inseguridad en esperanza activa. En conjunto, el
estudio evidencia cdmo las emociones operan como puentes entre los
liderazgos y la ciudadania, redefiniendo la nocién misma de comu-
nicacion politica: ya no solo se trata de persuadir, sino de generar un
sentido de pertenencia. En los entornos digitales contemporaneos, la
politica se siente tanto como se piensa.

Un ejemplo empirico de como las plataformas configuran nuevos mo-
dos de circulacion discursiva y disputa simbolica es el estudio “Influen-
cers politicos argentinos en Twitter/X durante la campafia presidencial
de 2023". Este trabajo, de Ana Slimovich y Virginia Garcia Beau-
doux, explora el estilo de comunicacion de los llamados “influencers
politicos” —usuarios no profesionales ni periodistas— que participaron
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activamente de la conversacion publica digital durante el proceso elec-
toral argentino de 2023.

Una contribucidn de este trabajo es haber sistematizado las carac-
teristicas del intercambio politico en la red X, atendiendo a la com-
binacion de informacion politica, apelaciones emocionales y uso del
humor como recursos de interaccion. Desde un enfoque exploratorio, el
estudio se propuso entender cdmo estos actores intermedios —los micro
y nanoinfluencers— son esenciales para dar forma al clima de opinién
y, asi, amplificar determinados temas y emociones en el ecosistema
comunicacional contemporaneo. Esta investigacion se basa en una serie
de conceptos analiticos clave, tales como las “micro-argumentaciones
I6gicas”, basadas en evidencia, datos o razonamientos racionales, y las
“micro-argumentaciones emocionales”, sustentadas en afectos como
la ira, el miedo o la indignacion, asi como la nocién “comunicacion
politica negativa”, referida a la centralidad de las emociones negativas
en la dinamica de la polarizacion. Ademas, evidencia el predominio de
informacion politica dura —sin presencia de politainment—y una ligera
preferencia de las argumentaciones logicas sobre las emocionales, lo
cual sugiere que los influencers complejizan el debate en lugar de sim-
plificarlo, incluso dentro de los limites expresivos de X.

Sin embargo, entre las apelaciones emocionales, prevalecen las
negativas, y el tono de la conversacion se inclina marcadamente hacia
el ataque o la promocién de candidatos, en una dinamica de confron-
tacién que deja poco espacio para la deliberacion. Con un protagonis-
mo minimo y un rango bajo de seguidores, estos actores encarnan una
nueva forma de mediacion politica descentralizada: producen sentido
y articulan afectos en red, pero también reproducen —desde abajo- las
I6gicas de polarizacion y negatividad que las plataformas privilegian
algoritmicamente.

Por su parte, el articulo “Referencias mediaticas, visibilidad y dis-
cursos antimediaticos: medios y politicos brasilefios durante la campafia
electoral”, de Michele Goulart Massuchin, Raquel Mirian Pereira de
Souza, Maira Orso, Daniel Kei Namise y Renata Copatti Salvador,
da cuenta de la dindmica de confrontacion y apropiacion mencionadas
aqui. Los autores indagan como los candidatos a las alcaldias de las
principales capitales brasilefias mencionan, critican o se apropian de los
medios de comunicacion en sus estrategias digitales.
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El trabajo propone una lectura inversa a la habitual: en lugar de
analizar cdmo los medios representan a los politicos, examina coémo
los politicos construyen discursivamente los medios, reconociéndolos
como actores de poder y como recursos estratégicos de legitimacion.
Su objetivo es desentrafiar las I6gicas mediante las cuales los candi-
datos integran los medios en la disputa simbdlica por la visibilidad.
Para ello, el estudio evalta tanto los usos positivos —cuando los medios
funcionan como fuente de validacién y credibilidad— como las criticas
explicitas o veladas que alimentan el discurso antimediatico, expresa-
do en ataques o intentos de deslegitimacion dirigidos contra la prensa
tradicional. Este tipo de retorica, generalmente articulada por lideres y
sectores populistas o de derecha, acusa a los medios de sesgo, censura
o complicidad con las élites. La caracteristica de este discurso funciona
como estrategia de interpelacion directa a la ciudadania, al colocarse
los candidatos en un plano de supuesta autenticidad frente a un siste-
ma mediatico “corrupto” o “cooptado”. Los hallazgos son particular-
mente relevantes: el uso positivo de los medios prevalece ampliamente
sobre el discurso antimedidtico —solo el 3% de las menciones fueron
criticas—, lo que revela que la deslegitimacion de la prensa no es una
préctica generalizada en los niveles locales. Se mantiene la centralidad
del periodismo profesional y la importancia de los medios regionales y
locales (73% de las menciones) como intermediarios privilegiados en
la construccion de la visibilidad. De modo significativo, los candidatos
municipales exhiben un discurso menos antimediatico que los lideres
nacionales, lo que sugiere que, en contextos locales, la relacion con
los medios tiende a ser mas pragmatica que confrontativa. Este hallaz-
go aporta una perspectiva clave sobre la coexistencia de estrategias de
validacion y deslegitimacion mediatica, que operan de manera comple-
mentaria méas que excluyente.

El trabajo presentado por Daniela Lazcano-Pefia, Daniela Grassau,
Claudia Heiss, Claudia Lagos Lira, Ximena Orchard y Cristian Cabalin,
“Todos los caminos conducen a la desafeccion: proceso constituyente
y cambios en la subjetividad de sectores medios en Chile”, da cuenta
de una desconfianza creciente por parte de la ciudadania —votantes no
militantes de sectores medios de las opciones “Apruebo” y “Rechazo”-
respecto del proceso constituyente chileno, desde el estallido social de
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octubre de 2019 hasta el segundo intento constitucional en 2023. El
trabajo empirico se apoy6 en una metodologia cualitativa basada en
grupos focales, que permitié captar tensiones, patrones discursivos y
tipos de conversacion surgidos en pequefios grupos, en un espacio inti-
mo que alento a los participantes a compartir emociones reveladoras de
su comportamiento politico. Entre los principales hallazgos, se destaca
la desconfianza hacia la institucionalidad politica y hacia los medios de
comunicacion; mas significativo atn, el proceso constituyente suscitd
dudas sobre la propia capacidad ciudadana para comprender la propues-
ta constitucional. En definitiva, los elementos racionales y emocionales
detectados muestran una creciente desafeccion politica, acompafiada de
desconfianza hacia la politica, los politicos, los medios y las redes so-
ciales, y de un temor extendido que derivé en desilusién y frustracion.

El articulo “Populismo y campafas politicas: andlisis de dos es-
trategias populistas en las elecciones colombianas de 2022” explora
como el candidato de izquierda, Gustavo Petro, y el de derecha, Ro-
dolfo Hernandez, desplegaron estrategias comunicacionales “populis-
tas” en la red social X durante la contienda presidencial de 2022. El
estudio, de Adalberto Lépez Robles, tiene como objetivo analizar las
formas en que ambos lideres interpelaron a sus seguidores a partir de
la retorica antisistema y el uso de marcos discursivos que dividen a la
sociedad entre el “pueblo bueno” y la “élite corrupta”. A través de una
metodologia mixta —que combina andlisis de contenido computacional
y cualitativo—, el autor examina los recursos linguisticos, teméticos y
emocionales empleados para construir comunidad politica y sentido de
pertenencia en un entorno digital caracterizado por la inmediatez y la
polarizacion.

El articulo trabaja sobre conceptos criticos que no solo articulan el
analisis, sino que aportan dimensiones adicionales para ser contrasta-
das en estudios de caso futuros. Entre tales conceptos se destacan el de
“populismo”, entendido como una ideologia “delgada” que contrapone
el pueblo a las élites; el “pueblocentrismo”, que exalta las virtudes y
la soberania moral de los sectores populares; y el “antielitismo”, que
identifica y responsabiliza a los poderosos de la corrupcion y el males-
tar social.
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Los hallazgos muestran que tanto Petro como Hernandez adoptaron
un discurso antisistema, aunque con matices: Petro construy6 un “po-
pulismo de izquierda”, centrado en demandas redistributivas, inclusién
social y justicia, mientras que Hernandez despleg6 un “populismo de
derecha”, basado en la denuncia virulenta del establishment y en un
tono abiertamente antielitista. Resulta especialmente revelador que,
en ambos casos, las plataformas digitales funcionaron como espacios
privilegiados para vehiculizar emociones politicas, pero no mediante el
miedo —que fue activado por el propio establishment—, sino a través de
marcos interpretativos afectivos que buscaron movilizar la esperanza
y la identificacion. Sin duda, el estudio ofrece una lectura precisa de
como el ecosistema digital amplifica las estrategias populistas, resig-
nificando la frontera entre el antagonismo politico y la deliberacion
democrética.

La descripcion concisa de los aportes de colegas de reconocida
trayectoria académica que realizamos en este apartado da cuenta de
los fundamentos estructurales de la politica partidista y de la cultura
politica latinoamericana, los cuales configuran y otorgan particular re-
levancia a las campafias electorales. Sobre esa base, hemos examinado
los rasgos problematicos del ecosistema mediatico-digital regional,
que comparte con otras geografias tendencias globales —como la po-
larizacion, la captura mediética y el predominio del entretenimiento
sobre la sustancia programatica—, pero que en muchos casos las an-
ticipé y hoy las reproduce con mayor intensidad y con efectos mas
profundos. En conjunto, estos procesos contribuyen a configurar una
comunicacion electoral menos informativa y menos propicia para la
deliberacidn ciudadana de lo que se esperaria desde un ideal normati-
vo. Es a partir de este breve repaso de las condiciones politicas y co-
municacionales que tensionan el ejercicio de un voto libre y razonado,
que hemos presentado los trabajos que integran esta seccién temética.
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INTRODUCCION

La violencia politica de género impone barreras a la participacion deri-
vadas de relaciones de poder que generan desigualdades en los sistemas
politicos, electorales y partidistas. Se refuerzan los roles de género, los
estereotipos y los prejuicios gracias a estructuras jerarquicas que fo-
mentan practicas discriminatorias, agresiones y acoso contra las muje-
res que ejercen o estan interesadas en la politica.

La ciencia politica ha estudiado este fendmeno desde una perspecti-
va de género en América Latina. En los ultimos afios, se han publicado
monografias y guias practicas sobre la ausencia de mujeres en la politica
(Alanis, 2020; Albaine, 2020; Fernandez-Matos et al., 2020; Freiden-
berg, 2017; Krook & Restrepo Sanin, 2016a, 2016b; ONU Mujeres,
2020, 2022a; Pefia, 2022; Programa de las Naciones Unidas para el
Desarrollo [UNDP], 2021; Torres Garcia, 2017), ademas de pronuncia-
mientos oficiales por parte de parlamentos internacionales (ParlAméri-
cas y el Parlamento Latinoamericano y Caribefio). Sin embargo, algunos
autores pasan por alto el hecho de que la visibilidad de la violencia
politica contra las mujeres en la region se debe en parte a los esfuerzos
de los movimientos sociales, colectividades y organizaciones sociales.
Hay pocas investigaciones sobre las formas de resistencia y los discur-
sos publicos que cuestionan la institucionalidad y los sesgos de género
de los Estados (Jessop, 2018). En este sentido, proponemos un enfoque
interdisciplinario desde la sociologia politica y los estudios de la comu-
nicacién, analizando los repertorios de accién colectiva y discursivo-
digital en el contexto de las elecciones anticipadas en Ecuador (2023),
cuando un grupo de “mujeres organizadas” exigi6 al Tribunal Conten-
cioso Electoral (TCE) el cumplimiento de los principios de paridad,
equidad, alternancia y secuencialidad en las listas pluripersonales y pre-
sidenciales, después de haber sido denegadas por el Consejo Nacional
Electoral (CNE).

Para este estudio reunimos documentos, proclamas, peticiones pu-
blicas, comunicados e intervenciones mediaticas asociadas al hashtag
#Paridad2023 en X. Nuestro disefio metodoldgico combina el analisis
cualitativo de contenido en ATLAS.ti y analisis relacional del discurso



Accidn colectiva y digital de mujeres en las elecciones anticipadas... 3

(ARD) para reconstruir las narrativas contra la violencia politica de
género que dominaron la esfera publica entre mayo y junio de ese afio.
Mostramos que, cuando las mujeres emplean la accion colectiva y reper-
torios discursivos junto con herramientas de incidencia publico-digital,
fortalecen su posicionamiento de las agendas colectivas. Al analizar los
hechos de manera estratégica, identificamos tres momentos clave: 1) la
interposicidn de acciones legales, 2) la activacion publica en medios y 3)
el logro de objetivos.

Una limitacidn notable de este estudio es la escasa exploracion de
los procesos internos de comunicacion entre las mujeres organizadas.
Aunque sabemos que crearon un grupo de WhatsApp para conformar
una coalicién y tomar decisiones, no accedimos a los mecanismos
internos de preparacion discursiva porque nos enfocamos exclusiva-
mente en las dimensiones de lo publico, lo politico y lo digital. En
general, observamos que los comunicados y proclamas de los actores
colectivos pueden verificarse de forma constante, pero es fundamental
analizar cdmo se utilizan estos textos en la esfera publica hegeménica.
Durante el periodo de estudio, las mujeres captaron la atencion de los
medios tradicionales y digitales, aprovechando la cobertura para visi-
bilizar el problema de fondo. El discurso constituye un aspecto central
de los procesos sociocomunicativos y de la accidn directa, lo que
sugiere una linea pertinente sobre la relacion entre préctica y discurso.
Denominamos “mujeres organizadas” a la accion colectiva interme-
diaria de diversas organizaciones, colectividades y movimientos en el
contexto observado.

A continuacion, ofrecemos datos sobre violencia politica contra las
mujeres en Ecuador y los comparamos con otros paises para abordar
tedricamente el problema. Luego, presentamos la estrategia metodo-
logica y los resultados del estudio y finalizamos con las conclusiones.

LA VIOLENCIA POLITICA CONTRA LAS MUJERES EN CONTEXTO

En Ecuador, las pocas mujeres que participan en procesos electorales
han sufrido alguna vez agresiones contra ellas, sus familias o entornos
intimos (ONU Mujeres, 2020). La situacion se agrava en lo relativo a co-
munidades indigenas, rurales y fronterizas, cuya pobreza y desigualdad
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reproducen las redes de clientelismo y corrupcidn incrustadas en el Es-
tado. Por si fuera poco, las organizaciones politicas muestran poco in-
terés en la participacion de las mujeres y luego las responsabilizan por
su ausencia. Las denunciantes son silenciadas dentro de los partidos,
los cuales carecen de normativas, procedimientos internos o comités de
ética, lo que perpetiia la logica del encubrimiento.

El apoyo hacia las mujeres politicas proviene principalmente de
organizaciones no gubernamentales (ONG), como la Asociacidn
de Mujeres por la Equidad de Género y Autonomia (MEGA), pionera
en crear observatorios ciudadanos, reconstruir las rutas para denunciar
la violencia politica y la realizacion de talleres en Napo, Azuay, Gua-
yas y Pichincha. Actualmente, el pais no cuenta con una ley especifica,
capacidad de accion multinivel ni protocolos técnicos o legales, a dife-
rencia de México, que trabaja en armonizaciones legislativas multini-
vel, o Bolivia, que promulgd una ley contra el acoso politico en 2012
(Asociacion de Concejalas de Bolivia [ACOBOL], 2010; Bardall, 2020;
Bardall et al., 2020; Biroli, 2018; Bjarnegard, 2023; Freidenberg &
Gilas, 2022; Gonzalez, 2022; Krook & Restrepo Sanin, 2016a; ONU
Mujeres, 2020, 2022h).

Contodoy ello, Ecuador es uno de los nueve paises de la region con
marcos regulatorios de paridad y normativas contra la violencia politi-
ca de género. Su historia se revitalizé en 1997 con la Ley de Cuotas,
que otorga proteccion laboral. En 2000, una reforma a la Ley Orgénica
de Elecciones introdujo cupos de paridad en las listas pluripersonales,
a pesar de limitaciones en la asignacion de escafios y el tamafio de
las circunscripciones (Goyes, 2013; Peralta Zambrano, 2005). La Cons-
titucion de 2008 garantiza la participacion igualitaria en las elecciones
y la Ley Orgénica para Prevenir y Erradicar la Violencia de Género
(2018) define la violencia politica. La reforma al Codigo de la Demo-
cracia (2020) reconoce esta violencia y asigna sanciones, a ser otorga-
das por el Tribunal Contencioso Electoral (TCE).

Si bien existe “paridad formal” en la ley, las limitaciones a la par-
ticipacion femenina aumentan en cada eleccion (Morales Alfonso
& Pérez Cardenas, 2021). Colombia se encuentra en una situacion
similar, con la diferencia de que el conflicto armado ha impulsado la
creacion de competencias interinstitucionales para atender de manera
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inmediata la violencia politica (Chaparro Moreno & Jiménez Pava,
2021; Chaparro Piedrahita, 2022; Garrido Ortol4, 2021). En Argentina,
se implementan acciones de justicia electoral para prevenir su propa-
gacion (Lazzaro, 2023). En Brasil, se habla de igualdad y justicia de
género, aunque existen discursos de odio, racismo y una fuerte tradi-
cién conservadora (Albaine, 2021; Biroli, 2018). La Tabla 1 muestra
el nimero total de cargos ocupados por mujeres en las camaras baja
y alta. Solo el 26.7% estaban en cargos parlamentarios, incluyendo a
hombres jovenes, quienes superaron el 31 %. México encabeza la lista,
con més del 50 % de diputadas en ambas cAmaras. Bolivia le sigue, con
una diferencia del 5% en la cdmara alta. Argentina disminuy6 al 44 %
y 43 %, respectivamente. Mientras tanto, Ecuador tiene una representa-
cién parlamentaria de solo el 38% de concejalas en érganos locales y
no hay datos fijos para la Asamblea Nacional. Colombia es el pentiltimo
pais, con un 28% de diputadas en la camara baja y un 30% en la alta.
Brasil esta cerca del puesto 132 en el ranking mundial, con solo un 17 %
y 18%, respectivamente

TABLA 1
MUJERES EN LOS PARLAMENTOS NACIONALES SEGUN
EL RANKING MUNDIAL (2021-2023)

Rango Pais Porcentaje Porcentaje
de cdmaras bajas de camaras altas
5 Meéxico 50 50.4
11 Bolivia 46.2 55.6
17 Argentina 44.8 43.1
33 Ecuador 38.7 -
68 Colombia 28.9 30.2
132 Brasil 175 18.5

Fuente: Elaboracion a partir de la base de datos de la clasificacion de mujeres en
los parlamentos nacionales de la Union Interparlamentaria (1PU Parline, 2023).

Los datos son alarmantes. Revelan una disparidad significativa en
la representacion politica de las mujeres en América Latina. Mientras
que México y Bolivia han logrado avances notables, con mas del 50 %
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de representacion femenina en sus legislaturas, Brasil y Colombia se
encuentran rezagados. Tal variacion pone de manifiesto la necesidad
de continuar implementando politicas que promuevan la participacion
equitativa en los parlamentos. El promedio regional de un 26.7% de
mujeres en cargos parlamentarios indica que atun queda mucho por ha-
cer para alcanzar la paridad de género en la politica latinoamericana.
Es crucial que los paises redoblen esfuerzos para superar las barreras
que limitan el acceso de las mujeres a posiciones de liderazgo politico
para asegurar una representacion mas justa y diversa en las institucio-
nes democraticas.

Esta claro que la participacion de las mujeres pluraliza los espacios
de toma de decisiones y desafia la reinante cultura patriarcal, lo cual
es un interés central en la ciencia politica con perspectiva de género.
Analizar los repertorios de accion colectiva y discursiva de las mujeres
organizadas nos permitira comprender un tipo de agencia politica hasta
ahora desconocido, a partir de la fusion interdisciplinaria de la socio-
logia politica y la comunicacion. El planteamiento tedrico se aborda en
la siguiente seccion.

ENFOQUE TEORICO

La violencia politica contra las mujeres (VAWIP, por sus siglas en in-
glés) carece de una definicion precisa debido a su reciente aparicion y
escasa formalizacion cientifica, reflejada en las reducidas publicaciones
de alto impacto que impiden identificar sus vacios (Kuperberg, 2018).
Existen ambigliedades en las delimitaciones espacio-temporales y en
los datos empiricos (Guadarrama Sanchez & Aguilar Pinto, 2021),
ya que la investigacion generalmente se centra en las consecuencias y
no en sus intersecciones con otros objetos de estudio.

El desarrollo conceptual identifica cinco tipos de violencia: fisi-
ca, psicologica, sexual, econémica y semiética (Bardall, 2020; Krook
& Restrepo Sanin, 2020), y muestra la necesidad de estudiar la vio-
lencia en las redes sociodigitales como espacios por donde circulan
los discursos de las mujeres (Beltran et al., 2023; Erikson et al., 2023;
Orchard et al., 2023; Suarez & Mitrovi¢, 2022; Weaving et al., 2023).
El sentido comun, los imaginarios sociales y las creencias basadas en
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la misoginia, el sexismo y el machismo operan dentro de la VAWIP, lo
que requiere un marco conceptual acorde al Sur Global y sus dimensio-
nes interseccionales (Biroli, 2018; Hill Collins, 2015; Reverter, 2022).
Aunque el concepto surge del compromiso de la ciencia politica con
las instituciones democraticas y la democratizacion del Estado (Krook
& Restrepo Sanin, 2016a; Morales Alfonso & Pérez Cérdenas, 2021),
también puede abordarse desde la sociologia y la comunicacion.

Hasta ahora, las demandas de paridad han tenido un impacto li-
mitado debido al crecimiento reaccionario en contra del feminismo
(backlash). La actual ola neoconservadora debilita los procesos institu-
cionales a nivel estatal y los espacios sociales donde se forjan las iden-
tidades, las capacidades de reconocimiento y la organizacién colectiva.

En nuestro estudio, la VAWIP es una forma de violencia perpetrada
contra lideres, votantes, activistas y representantes que genera desigual-
dades en varios niveles y grados de participacion, tanto por accién como
por omision. Se incluye intimidacion, acoso, exclusion sistematica e
incluso violencia fisica, especificamente contra mujeres politicas, 1o
cual afecta no solo a las victimas directas, sino también a la calidad de la
democracia. La definicion permite analizar su impacto en diferentes am-
bitos sociales y politicos y resaltar el papel de organizaciones, colectivi-
dades y movimientos sociales para frenar su avance hacia otros espacios.

La accion colectiva feminista es un fenémeno que combina diver-
sas estructuras organizativas, prop6sitos, metas, objetivos y niveles de
coordinacion (Diani, 2015; Neveu, 2000; Tarrow, 1997), como lo des-
criben los modelos tedricos de Oberschall (redes de solidaridad), Tilly
(sociabilidad y contencion politica), McCarthy y Zald (incentivos se-
lectivos), McCarthy (estructuras de movilizacion), Zald (marcos inter-
pretativos), Melucci (construccion simbdlica de la identidad) y Tarrow
(estructura de oportunidad politica).

Entendemos que se trata de formas heterodoxas de accion y discur-
so que cuestionan el orden patriarcal y capitalista dentro, fuera y a tra-
vés del campo sociopolitico y definen asi posiciones (estratégicas) que
les permiten avanzar hacia utopias realistas y concretas. Sus agentes
siguen el curso del “camino racional” inspirado en el modelo haber-
masiano de la esfera publica, promoviendo una ciudadania informada
que debate los asuntos publicos (Pleyers, 2020). Las mujeres organiza-
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das estructuran redes de solidaridad a favor de la igualdad, la justicia
y la equidad, y han institucionalizado, en algunos casos, la perspectiva
de género (Vachhani & Pullen, 2019; Varela & Trebisacce, 2021) al
lograr que mas Estados adopten politicas ptiblicas y marcos legales me-
diante repertorios de accion, relaciones y discursos que varian segun el
contexto. Entre los repertorios comunes se incluyen las luchas legales
y la protesta ante el Estado cuando los compromisos o acuerdos no se
cumplen o cuando simplemente hay regresion de derechos.

En los ultimos afios, se han disefiado estrategias de incidencia
publica-digital, como el X-activismo (tecnopolitico), para trasladar
temas de la agenda colectiva a la agenda publica (Puente et al., 2021).
Algunos movimientos han adoptado la interseccionalidad frente al eje
privilegio-opresion (Hill Collins, 2015; Hill Collins & Bilge, 2019) y
se han creado alianzas con otros actores en el espacio publico. Aho-
ra bien, presentamos la estrategia metodoldgica de nuestro estudio
para analizar los repertorios de accion colectiva y discursiva-digital
de las organizaciones de mujeres en el contexto de las elecciones anti-
cipadas en Ecuador (2023).

ESTRATEGIA METODOLOGICA

Al disefiar un anélisis relacional del discurso (ARD) que vincula lo criti-
co-analitico, nos enfocamos en las acciones de intermediacion-sujetos-
discursos y abrimos un espacio entre lo sociol6gico y lo comunicacional.
Sostenemos que la realidad es construida por quienes la nombran, pero
las précticas interactian con el discurso de manera asociativa. Da-
do que no es posible una representacion fiel de los hechos sociales y todo
analisis contiene sesgos, buscamos retratar las relaciones micro, ma-
cro y mesoestructurales en cuestion. La sociedad, objeto de la so-
ciologia, y los procesos comunicativos, objeto de la comunicacion,
se convierten en representaciones interdependientes de datos (huellas
registradas), evidencias (datos para defender un argumento) e ideas de
tipo conceptual (hechos aceptados tedricamente) (Becker, 2019). En
consecuencia, el discurso sobre actores colectivos refleja cosmovisio-
nes (ideologias) cristalizadas social y politicamente a través de procesos
constructivos que portan marcas de intertextualidad en torno a accio-
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nes e interacciones (Filinich, 2014; Potter & Wetherell, 1994/2002).

Para desarrollar nuestro analisis relacional del discurso (ARD),
nos apoyamos en el andlisis critico del discurso (ACD), que revela rela-
ciones de poder ocultas basadas en factores extralinglisticos: cultura,
sociedad e ideologia, y busca la mediacion “lenguaje-sociedad” a través
de categorias linguisticas (deicticos y pronombres), formas textuales y
procesos hermenéuticos (aprehender y producir relaciones significati-
vas) (Meyer, 2003; van Dijk, 2006, 2010). En otras palabras, el sentido
del discurso atiende a las condiciones de produccion y reproduccion en
el contexto en el que circulan saberes, actitudes e ideologias. En este
sentido, algunas herramientas conceptuales se omiten en la relacion
dialéctica entre la agencia (quién produce el discurso) y la estructura
(lo que es interpelado), lo que abre posibilidades ontoldgicas, epistémi-
cas y teoricas. Para ello, recurrimos a practicas discursivas que generan
representaciones complejas de acuerdo con los datos, evidencias e ideas
disponibles.

Para evitar el constructivismo radical, sostenemos que el discurso
y sus narrativas surgen de la puesta en escena y el intercambio de ex-
periencias compartidas. Por lo tanto, nuestro interés se centra en los
discursos de organizaciones, colectividades y movimientos sociales
(Steinberg, 1999; van Dijk, 2022), en los cuales el texto acompafia
al contexto en un sentido practico. A esto lo denominamos “discurso
estratégico”. Los patrones narrativos involucran repertorios de accion
frente a la violencia politica como funcion de la argumentacién, las
estrategias de interaccion y la variedad discursiva. Asi, aparece un
patron discursivo mediado por ideologias,5 condiciones de enuncia-
cién y realidad politica. Los discursos sustentan las practicas sociales
y viceversa, lo cual no implica necesariamente modelos mentales,6

5 Utilizamos el término “ideologias” en un sentido concreto. Siguiendo a van
Dijk (2006), estas son las creencias, ideas y motivos para construir repre-
sentaciones sociales compartidas. En el caso de las mujeres movilizadas,
se trata de ideologias de resistencia y oposicion que reflejan un interés con-
creto: el reconocimiento de los principios de paridad y alternancia esta-
blecidos en el Cédigo de la Democracia.

6  Sostenemos que la cognicidn no siempre es una variable apropiada para
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sino que conduce a un flujo constante de efectos en la realidad social
y politica.

Para desarrollar nuestro trabajo, se construyé un corpus de 40
unidades de analisis - unidades discursivas para recopilar las expre-
siones de una treintena de mujeres organizadas. Se disefid una matriz
ARD ad hoc basada en la teoria de la violencia politica interseccional
(Albaine, 2021; Bardall, 2020; Biroli, 2018; Freidenberg, 2017; Frei-
denberg & Gilas, 2022; Hill Collins, 2015; Krook & Restrepo Sanin,
2016a, 2016b) con cierto grado de versatilidad, de modo que teoria y
datos se complementasen entre si. El andlisis se dividié en cuatro par-
tes: 1) aspectos formales (unidad discursiva, tipo de texto); 2) categorias
centrales (violencia politica, violencia de género, demandas contex-
tuales, lugar de enunciacidn); 3) categorias secundarias (TCE/CNE), y
4) estrategias discursivas (argumentacion, interaccion y variedades dis-
cursivas) en dos dimensiones. La primera centrada en los repertorios de
accion de las mujeres y la segunda en las practicas discursivas.

El periodo estudiado fue de mayo a junio de 2023, crucial para
las expresiones de accion colectiva y discursiva de las mujeres que
exigieron al TCE/CNE el cumplimiento de la paridad. Se utilizé un
muestreo no probabilistico intencional para seleccionar los extractos
discursivos mas ttiles y verificables. Se decidio asignar iniciales a
las activistas para evitar desviaciones morales o reconocimiento de
identidades. Sus discursos se analizaron e interpretaron a través
de patrones narrativos, cuyos hallazgos se presentan a continuacion.

HALLAZGOS Y RESULTADOS

El analisis relacional del discurso (ARD) de las mujeres organizadas
durante las elecciones anticipadas de 2023 reveld un marco en el que
la defensa legal, la incidencia mediatica y el activismo digital se en-

ciertos contextos. Por ejemplo, es mas adecuada para escenarios de manipu-
lacion que para los de resistencia u oposicion. En nuestro caso, las mujeres
organizadas estan mas enfocadas en detener la regresion de derechos y lo-
gros concretos que en responder al abuso del poder discursivo ejercido por
las autoridades, los medios de comunicacion y las élites.
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trelazaron estratégicamente. La interpretacién de las 40 unidades
de anélisis se desarrolld en tres niveles complementarios: el semantico,
que examind las elecciones léxicas y sus connotaciones politico-ideo-
légicas; el enunciativo, que observo la construccion de identidades co-
lectivas y posiciones de autoridad, y el argumentativo, que identifico las
tacticas de refutacion, oposicion o apelaciones a los marcos legales.
Laseccion sobre acciones legales y repertorios discursivos reveld como la
respuesta a la vulneracion del principio de paridad combind recursos
judiciales con un discurso cohesivo capaz de desafiar al poder electoral.

En cuanto a la activacién publica y mediatica, se evidencio un uso
sincronizado de medios de comunicacién, redes sociales y eventos es-
cenificados para reforzar las demandas y ampliar su resonancia. En
términos de logro de objetivos, la presién sostenida resultd en una vic-
toria legal que, mas alla de su efecto inmediato, puso de manifiesto las
limitaciones estructurales del sistema politico y subrayo la urgencia de
una participacion femenina activa y continua para alcanzar la democra-
tizacion de la politica ecuatoriana. Finalmente, la seccion sobre catego-
rias en juego sintetiz6, a partir de la frecuencia de términos clave, los
ejes tematicos que sustentaron el discurso de las activistas y aport6 a la
interpretacion anterior. Nuestro analisis también consider6 la variacion
de los niveles y significados, reconociendo que no todas las expresiones
han sido directas y que muchas se han producido de forma colectiva
(Potter & Wetherell, 1994/2002). De acuerdo con el principio de deta-
lle, que implica atender a la eleccion de palabras, sus consecuencias y
las barreras en la produccidn discursiva, a continuacién se presentan los
hallazgos de los tres momentos clave.

ACCIONES LEGALES Y REPERTORIOS DISCURSIVOS

Un consejo asesor no vinculante convocado por el CNE el 23 de mayo
anul6 el principio de paridad de género para las elecciones anticipadas
de 2023, establecido en el Articulo 99 del Cddigo de la Democracia, lo
que movilizo de inmediato a unas 30 activistas, colectivos y movimien-
tos de mujeres. Tras organizarse, presentaron tres recursos subjetivos
ante el TCE, empleando estrategias de incidencia politico-digital para
generar repercusion mediatica. Promovieron campafias de recoleccion
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de firmas y activaron alertas a lo largo del pais para exigir la inclusion de
mujeres en las listas pluripersonales de las candidaturas presidenciales
antes del cierre de postulaciones el 13 de junio. Los pronunciamientos
se centraron en demandas, rechazo y cuestionamiento a la instituciona-
lizacion de los derechos de participacién politica:

1) En esa reunién, se pudo ver como tanto los consejeros como los re-
presentantes de las organizaciones politicas estaban negociando nuestros
derechos, y basicamente dijeron: [sic], “no tenemos tiempo, asi que salte-
mos la norma” (A.G.0., activista de MEGA Mujeres).

La expresion “estaban negociando nuestros derechos” adopta un
tono desafiante y sugiere una ruptura con la imposiciéon por parte de
los consejeros del CNE. El uso del término “nuestros” fomenta un sen-
tido de pertenencia grupal y apropiacion del objetivo que va mas alla
de los limites o intereses individuales. Por otro lado, el verbo “nego-
ciar” revela un manejo impreciso de derechos previamente adquiridos,
sugiere irreverencia y articula un mensaje que cuestiona directamente
a las autoridades electorales. Argumentaron que la igualdad de género
en la representacion politica es un derecho vigente que no debe ser res-
tringido por procesos administrativos o decisiones arbitrarias. Se pre-
sentaron como testigos y protagonistas, utilizando un tono de autoridad
moral derivado de su respaldo de base y en representacién del resto de
las mujeres de la poblacién. Este tipo de discurso reivindica una postura
pluralista, que resulta clave para llevar el conflicto a debate publico,
trascendiendo las particularidades del caso.

Paralelamente, en la esfera publica se implement6 una serie de es-
trategias para acompafiar la difusién de pronunciamientos y proclamas
que reflejaron la determinacion de las mujeres organizadas en defensa de
los derechos de participacion politica. Las activistas ensamblaron me-
ticulosamente los repertorios discursivos que luego compartieron
(Figura 1).

Cabe sefialar que el discurso de las mujeres organizadas en el caso
estudiado tiene dos antecedentes clave. En primer lugar, la larga lucha
por los derechos politicos en Ecuador, que comenzo con la Ley de Cuo-
tas (1997) y complementada por la Ley Organica Integral para Prevenir
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FIGURA 1
ESCENIFICACION MEDIATICA DE LA DECLARACION*

* La presentacion publica de la declaracion, realizada de manera destacada con
los logotipos de las organizaciones visibles, subraya la construccién de una
identidad colectiva. La postura corporal y el encuadre fotografico refuerzan la
idea de liderazgo y voceria, mientras que el espacio frente al CNE sirve como
un telon de fondo simbolico que desafia la autoridad institucional. Esta puesta
en escena combina elementos visuales y discursivos para legitimar la demanda
y proyectar autoridad moral en la esfera publica.

Fuente: Agencia EFE (Redaccion, 2023).

y Erradicar la Violencia contra las Mujeres (2018), ambas con disposi-
ciones sobre paridad. Aunque estas leyes han creado un marco juridico
importante, su implementacion parcial ha dado lugar a practicas que
desvirttan su proposito.

M.B., del Observatorio de Violencia Politica contra las Mujeres,
advierte que, si bien la Ley de Cuotas esta vigente, su disefio permi-
ti6 durante afios que las candidatas ocuparan posiciones secundarias
como suplentes o lugares al final de las listas. Si analizamos sus decla-
raciones, contienen marcadores léxicos alusivos a la subordinacion y
la marginacion. La voz institucional de M.B. legitima la denuncia,
ya que su argumento apela a un marco regulatorio cuyo trasfondo es
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el vaciamiento legal. El segundo antecedente es la capacidad de las
organizaciones de construir argumentos colectivos ante amenazas a la
participacion politica de las mujeres, una habilidad desarrollada durante
enfrentamientos previos con autoridades estatales.

D.C., exvicealcaldesa de Quito, ejemplifica este punto al sefalar
que, antes de que fuera obligatorio que las mujeres encabezaran las lis-
tas, la falta de mecanismos de monitoreo y de un compromiso real por
parte de los partidos reducia la inclusion femenina a una mera formali-
dad, relegandolas al papel de “la dltima rueda del carro”. La metafora
evoca una imagen de irrelevancia estructural, respaldada por la autori-
dad de quien combina experiencia politica directa y liderazgo social.
Se refuta la idea de que las reformas previas han sido suficientes y se
destaca en cambio la ausencia de vigilancia y voluntad politica como
barreras centrales.

Por otro lado, la controversia en torno a la paridad de género en el
ambito politico ecuatoriano ha puesto en evidencia la tension entre las
aspiraciones democraticas y las practicas institucionales. La decisién de
“saltarse la norma” por supuesta falta de tiempo, documentada en la
declaracion consultiva, fue interpretada por las organizaciones sociales
como un acto de violencia politica que perpetia la exclusion de ellas de
los espacios de toma de decisiones. En sus apariciones en medios, ac-
tivistas de diversos grupos desplegaron estrategias retéricas asociadas
a la democracia y la igualdad, desafiando el prejuicio recurrente de que
“las mujeres no estan preparadas para la politica”.

2) Tenemos una enorme responsabilidad de defender esos espacios y no
permitir que nos convirtamos en una fachada, una decoracion o una vocera
de lideres partidistas y organizaciones politicas (G.A., activista de la Coali-
cién Violeta Si, No a la Violencia).

3) He escuchado a varias figuras politicas, incluidas mujeres, decir que no
hay candidatas mujeres calificadas para participar en las elecciones ... tene-
mos que hacer cumplir el Cédigo de la Democracia y la Constitucion (S.M.,
activista de la Asociacion de Abogadas Feministas de Ecuador).
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En el fragmento 2, las mujeres declaran defender los espacios con-
quistados como una obligacién permanente. Se resisten a convertirse en
meras fachadas, elementos decorativos o instrumentos de los partidos
u organizaciones. En cambio, denotan la importancia de amplificar las
voces femeninas en el campo politico-electoral. Ademas, el uso del plu-
ral en primera persona “tenemos” construye un “nosotras” colectivo en
términos identitarios que convoca a la accion y legitima la voz militante
de pertenencia organizativa.

En el fragmento 3, la doble autoridad de la profesion juridica y el
activismo de la oradora configura un testimonio situado que vincula
la experiencia profesional con la denuncia publica; ambas posiciones
evocan el papel de las mujeres organizadas en relacion con las élites
partidarias. Al mismo tiempo, se cuestiona la representacion decorativa
(cupos vacios) ante el imperativo de defender los espacios conquistados,
y se denuncian ciertas practicas que obstaculizan la igualdad sustantiva.
Mas adelante, se presenta un contraargumento directo al estereotipo de
la “falta de cuadros”, desmontando la idea de que la paridad es una con-
cesion voluntaria y reafirmando su caracter de mandato legal exigible.
El discurso desplaza el foco del debate de la caridad o la buena voluntad
partidaria al cumplimiento obligatorio de derechos y a la responsabili-
dad institucional. El uso del “nosotras”, otra vez, consolida una identidad
colectiva que interpela a la autoridad con una voz compartida; y, a nivel
argumentativo, las activistas recurren a la refutacion y a la ironia para
evidenciar la inconsistencia de eliminar el principio de paridad cuando
proviene de mujeres en posiciones de toma de decisiones:

4) Es asombroso que permitamos que la sefiora Diana Atamaint y los miem-
bros del directorio, a través de un Consejo Consultivo que no tiene autori-
dad [sic], realicen cambios sobre lo que se puede y no se puede aplicar en
una eleccion (K.P.S., activista por los derechos de las mujeres).

5) Esta es una lucha en la que, como movimiento de mujeres, hemos esta-
do involucradas durante varios afios. No es algo que se nos ocurrié recién
ahora: no es un capricho ni una fantasia, es un derecho fundamental (R.U.,
integrante de la Coordinacion Politica de Mujeres Ecuatorianas).
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En particular, la expresion “no es simplemente un capricho o
un antojo” utiliza una doble negacion y contrasta lo trivial (“capricho”,
“antojo™) con lo esencial (“derecho fundamental”). La estrategia argu-
mentativa busca desmontar el estereotipo de que la demanda de paridad
es circunstancial, reafirmando su caracter legal y legitimo. En conjunto,
la frustracién y la determinacién se combinan para demostrar altos ni-
veles de cohesidn entre las activistas. Al mismo tiempo, evidencian la
tension entre las instituciones electorales, los partidos y los colectivos
que promueven una mayor representacion femenina, en un contexto
donde las decisiones del CNE son vistas como retrocesos en cuanto a
participacion, representacion e igualdad politica. Si seguimos por aqui,
observamos una critica constante al sistema politico-electoral a través
de la democracia interna y la masculinizacion de los partidos. Persisten
las preocupaciones sobre la estructura jerarquica dominante, que perpe-
tua la desigualdad de género y dificulta la participacion efectiva de las
mujeres. Al identificar tales barreras, los grupos organizados muestran
un firme compromiso para revertir el problema:

6) Ya sabemos que los dirigentes o jefes de partido, muchas veces hombres,
se ponen de acuerdo (M.C., abogada, activista y miembro de mujeres or-
ganizadas).

7) No hay organizacion politica que esté libre de dificultades y problemas,
de limitaciones, pero también debemos sefialar que las organizaciones poli-
ticas en su conjunto no han asumido esto de manera seria y comprometida
(R.R., integrante de la Coaliciéon Nacional de Mujeres).

El sistema politico tiene problemas porque solo unos pocos hom-
bres ostentan el poder y no quieren cambiar eso, seglin las activistas. La
idea del “jefe de partido” revela una falta de transparencia y favoritis-
mos. Ademas, se critica a los partidos politicos por no comprometerse.
Se afirma que las fallas institucionales no deben ser motivo para excluir
a las mujeres. Por el contrario, es urgente incluirlas. Cuanto mas dificil
es el entorno, es mas necesario democratizar la toma de decisiones y
garantizar su participacion. No solo es justo, sino que también fortalece
la democracia, pues al incluir mas voces se aporta pluralidad al sistema
politico.
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Como se ha visto, las acciones mediéticas, enraizadas en un discur-
so altamente politico, denuncian la masculinizacion de los partidos y
la falta de compromiso institucional, al mismo tiempo que legitiman la
implicacion del movimiento de mujeres en el debate por la paridad de
género en la democracia ecuatoriana. Revisemos, ahora, las apariciones
publicas y mediéticas.

ACTIVACION PUBLICO-MEDIATICA

Aunque las mujeres en la politica enfrentan desafios significativos y
carecen de atencion seria por parte del CNE y los partidos politicos, los
grupos organizados estan utilizando activamente estrategias de defensa
digital y presentaciones publicas para resaltar cuestiones de igualdad
y paridad, desafiando a las instituciones. A pesar del progreso lento y
la necesidad de una reforma integral, estas iniciativas, reforzadas por
casos mediaticos y respaldadas por porcentajes y registros historicos,
estan presionando persistentemente por una mayor representacion de
las mujeres en la esfera politica. En las redes sociales digitales, hay
un esfuerzo continuo por responsabilizar a las instituciones, a menudo
utilizando narrativas mas transgresoras. Con este fin, se utilizan datos
porcentuales para visibilizar la relacion entre la participacion y repre-
sentacion de las mujeres en Ecuador:

8) Si [las mujeres] son vistas o estan en la parte superior de la lista, tienen
mas posibilidades de ser elegidas (M.B., activista del Observatorio Nacio-
nal de Participacion Politica de las Mujeres).

9) La respuesta ha sido positiva, pero cabe destacar que siempre ha sido
bajo la presion de los movimientos de mujeres (A.V., activista por los dere-
chos politicos de las mujeres).

10) La cuestion de la paridad no es algo que haya aparecido hoy. Es el re-
sultado de la lucha historica de las mujeres. Ha sido una demanda de déca-
das ... cuando, en el congreso de aquel entonces, mujeres como Anunciata
Valdez y Cecilia Calderon, a través de la Comision de Mujeres, hicieron
visible [la lucha] (N.V., activista por los derechos politicos de las mujeres).
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Lo anterior destaca la importancia de ser estratégicas. Estar en la
lista electoral es clave para ser elegidas. La presion constante de los
movimientos de mujeres ha logrado avances reales. Frases como “es-
tar primeras en la lista” y “bajo presion” indican tanto la oportunidad
como el costo politico de tener representacién. Sin movilizaciéon y
persistencia, las instituciones no habrian dado espacio a las mujeres,
lo que demuestra que hay una distribucion desigual de oportunida-
des. Ademas, se sefiala que cuanto mas resisten las instituciones a
garantizar derechos politicos, se vuelve mas urgente que las mujeres
participen de manera directa y constante en la politica para lograr la
democracia paritaria de género. Los esfuerzos continuos de los movi-
mientos de mujeres han destacado sus tacticas para captar la atencién
de los medios. En un entorno politico adverso, eligieron estrategias
discursivas que iban mas alld del evento electoral, enfocandose en la
paridad de género como el objetivo principal. Mientras honraron las
luchas de generaciones pasadas, reafirmaron la importancia continua
de la igualdad de género, a pesar de las limitaciones estructurales
y culturales. En ultima instancia, la activacion publica y mediatica
combind visibilidad estratégica, memoria histérica y presion sostenida
sobre el Estado para interpelar sus sesgos.

La centralidad de la paridad no se limita al momento electoral,
sino que se proyecta como un eje permanente de disputa democratica.
La referencia a hitos histdricos y figuras politicas iconicas aporta un
sentido de continuidad que legitima las demandas actuales. La voz
colectiva se consolida como un sujeto politico capaz de cuestionar y
desbordar los marcos institucionales, y la relacion causal entre mo-
vilizacion y logro se consolida como una verdad compartida. En tal
sentido, la persistencia de acciones legales resaltada en los discursos
denuncia las barreras existentes y enfatiza que, cuanto mayor sea la
resistencia institucional, mayor debe ser la presencia activa de las
mujeres en los espacios de toma de decisiones. Se sostiene que la de-
mocratizacion de la politica ecuatoriana depende de su participacion
efectiva. Al pasar del contexto general a los logros especificos, pode-
mos evaluar las respuestas en relacion con el alcance de los objetivos.
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CUMPLIMIENTO DE OBJETIVOS

Tras varias manifestaciones de baja intensidad frente al CNE y al TCE,
la presion mediatica y las estrategias de incidencia digital, se dict6 una
resolucion que ordenaba el cumplimiento de la ley para las elecciones
anticipadas de 2023. La decisién marcé un hito importante en la lucha
por la igualdad de género en la politica ecuatoriana. Organizaciones
feministas y de derechos humanos celebraron el fallo como un paso sig-
nificativo hacia una representacion mas equitativa en los cargos a elegir.
Como resultado, se registraron declaraciones de triunfo y celebracion:

11) Estamos celebrando las mujeres de Ecuador, lo que logramos ayer a
través del fallo del Tribunal Contencioso Electoral, que no fue mas que
la garantia de derechos ya consagrados en las normativas y leyes sobre pa-
ridad de género y participacion de las mujeres (T.1., activista feminista).

La implementacion del fallo supuso un cambio importante en la
composicién de las listas electorales para las elecciones anticipadas
de 2023. Los partidos politicos se vieron obligados a ajustar sus estra-
tegias de seleccion de candidaturas para cumplir con los requisitos de
paridad de género. El proceso de adaptacion gener6 debates internos
dentro de algunas organizaciones politicas, pero también abrié nuevas
oportunidades para mujeres que, antes, quedaron por fuera de la po-
litica ecuatoriana. Ademas, el movimiento de mujeres reposicion6 su
imagen dentro del &mbito politico y el acceso a la politica instituciona-
lizada. Dicho impulso se caracterizd por la inclusién de voces diversas
y perspectivas interseccionales. Las jovenes activistas asumieron un
rol protag6nico al utilizar las redes sociales como plataforma para am-
plificar sus mensajes y demandas. Como resultado, se dio una mayor
visibilizacion de la violencia politica de género.

Como es habitual, sectores conservadores expresaron su preocupa-
cion por lo que consideraron una “imposicion” de las cuotas de género,
argumentando que ello podria debilitar la meritocracia en el proceso de
seleccion de candidaturas. En lo sucesivo, centremos nuestra atencion
en las principales categorias que surgieron del discurso de las activistas.
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CATEGORI{AS EN JUEGO

Analicemos la coocurrencia de las categorias presentes segin su fre-
cuencia de aparicion (Tabla 2). Esta visualizacion nos permite identi-
ficar las principales inquietudes y temas recurrentes. Se observo una
fuerte interconexidn entre conceptos como género, violencia y poder,
lo que sugiere un enfoque critico hacia las estructuras patriarcales. Ade-
mas, la destacada presencia de términos como “cuerpo” y “autonomia”
indica la centralidad de las luchas por la autodeterminacion.

La interrelacion de los términos sugiere que las mujeres organiza-
das navegan constantemente entre las restricciones estructurales y las
oportunidades para la accion colectiva, influyendo en otros actores en
el ambito social y politico. Si se realizaran estudios futuros, se podria
profundizar en las dindmicas y l6gicas de estas relaciones, explorando
como las intersecciones entre agencia, estructura y discurso influyen
en las estrategias y resultados a corto, mediano y largo plazo. En la
siguiente seccidn, presentamos algunas conclusiones sobre el papel de
los sectores de mujeres en el contexto de las elecciones anticipadas
de 2023 en Ecuador, con la firme intencidén de que nuestros datos con-
tribuyan a abrir mas vias para el debate.

CONCLUSIONES

La accidn colectiva emprendida por mujeres organizadas durante las
elecciones anticipadas de Ecuador en 2023 se forjé como una estrategia
compleja y multicanal, en la que se entrelazaron vias legales, produccion
discursiva y defensa mediatica-digital para conformar un frente coordi-
nado de presion politica. La victoria legal, ejemplificada por el fallo del
TCE que restituy6 el principio de paridad, fue consecuencia directa
de esta sinergia tactica, que combind movilizacion, argumentacion y
visibilidad. El discurso no solo cumplié una funcién expresiva, sino
que se convirtié también en herramienta de transformacion. La paridad
se sostuvo como un derecho exigible, despojado de cualquier condes-
cendencia institucional. Paralelamente, la construccion de un “nosotras”
enunciativo elevd las experiencias individuales a una voz colectiva con
autoridad politica, marcando un claro distanciamiento respecto al len-
guaje del poder (Estado, instituciones, partidos).
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TABLA 2
ANALISIS DE CO-OCURRENCIA DE CATEGORIAS*

Demandas Violencia Violencia
contextuales  de género politicos

Clientelismo 1

Democracia 1 1 7
Derechos 2 12
Derechos de las mujeres 1 7
Desigualdad 1 3 14
Elecciones 3
Elecciones anticipadas de 2023 1 6
Empoderamiento de las mujeres 1 2
Igualdad de género 2
Falta de gobernanza 1 8
Feminismo 2 23
Legislacion politica 2 14
Lucha por los derechos 1 2
Paridad de género 6
Participacion politica 1 8
Politica 1 9

* El analisis de coocurrencia revela que las categorias con mayor densidad
(feminismo, desigualdad, derechos y legislacion politica) estan estrechamente
vinculadas a la violencia politica y la violencia de género, lo que sugiere que
las activistas articulan sus demandas dentro de un marco que combina denun-
cias estructurales y propuestas normativas. La recurrencia de la paridad de
género y la participacion politica como nodos de conexidn refuerza la idea
de que las luchas por la representacion no se conciben de manera aislada, sino
como parte de un conjunto de reivindicaciones interdependientes. La red de
términos conforma un léxico de confrontacion y exigibilidad, consolidando
una voz colectiva que se apropia del lenguaje juridico y politico. Ademas,
traduce la experiencia histérica de exclusion en un repertorio coherente de de-
mandas, reforzando la necesidad de transformar las estructuras que perpettian
la desigualdad.

Fuente: Elaboracion propia con ATLAS.ti.
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Aun evitando referencias explicitas al feminismo como movimiento
o0 a la violencia estructural, el discurso activista logré blindarse ante
intentos de deslegitimacion y desplegar una narrativa poderosa sin ex-
ponerse a una reaccion conservadora. La estrategia de comunicacion,
lejos de ser meramente instrumental, sirvio para redefinir el lenguaje
politico desde dentro, ampliando el rango de significados disponibles y
reconfigurando los marcos de legitimidad. La ausencia de confrontacion
directa con los medios tradicionales puede entenderse como una téctica
consensuada, orientada a preservar los canales de circulacion simbélica
sin diluir el contenido de la demanda. Se infiere que la lucha por la pa-
ridad opera también como una disputa simbdlica por el control de los
marcos de representacion.

Ante el debilitamiento institucional y la negativa de los partidos poli-
ticos a transformar sus estructuras internas, las mujeres organizadas acti-
varon un repertorio de acciones que, en lugar de acomodarse en el orden
existente, hicieron tambalear el poder; alli radica su verdadera victoria.
El movimiento produjo efectos inmediatos en la composicion de las
listas electorales y dej6 una huella imborrable en la politica ecuatoriana.

En definitiva, la democratizacion de la politica no puede concebirse
sin la participacion efectiva, sostenida y protagonica de las mujeres,
cuyas acciones, ancladas en una genealogia de lucha, lenguajes y es-
cenarios contemporaneos, han abierto nuevas posibilidades para una
igualdad real, colectiva y efectiva en Ecuador.
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This article examines the evolution of emotions and attitudes toward Chile’s constitu-
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a new constitution in 2023. Using a qualitative methodology based on focus groups
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emerge as key factors explaining the transition from hope to political disaffection.
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INTRODUCCION

El 18 de octubre de 2019 se produjo la mayor movilizacion social desde
el retorno a la democracia en Chile. Una sucesion de protestas masi-
vas, sin un liderazgo centralizado ni una agenda especifica, se extendio
durante meses en todo el pais causando importantes disrupciones en
la vida politica y cotidiana (Avendafio, 2019; Bachmann et al., 2022).
En su manifestacién mas multitudinaria, alrededor de tres millones de
personas marcharon el 25 de octubre en distintas ciudades, aglutina-
das en torno a una polisémica demanda por “dignidad” (Araujo, 2019;
Heiss, 2021; Humeres et al., 2024). El alza en el precio del transporte
publico en la capital” gatill6 una ola nacional de protestas con deman-
das vinculadas a la inclusién politica y mejoras en las condiciones de
vida (Somma et al., 2021). El estallido o revuelta sociald impulsd a
los partidos politicos a ofrecer una salida institucional reemplazando la
Constitucion promulgada por la dictadura de Augusto Pinochet en 1980
a través de un proceso democrético y participativo (Escudero, 2022).
Sin embargo, las propuestas elaboradas por dos asambleas sucesivas
elegidas por voto popular —la Convencion Constitucional y el Consejo
Constitucional— fueron rechazadas en los plebiscitos de 2022 y 2023,
respectivamente.

En un arco temporal de cuatro afios, las actitudes y emociones de
chilenos y chilenas transitaron del entusiasmo a la decepcion. El opti-
mismo ante nuevas formas de interés por la politica, expresadas en el
plebiscito de entrada de octubre de 2020 en una alta participacion ciu-

7 Esta alza se aplico al transporte publico de Santiago, recomendada por un
comité técnico. Fue de 30 pesos, equivalentes a unos 35 centavos de dolar
estadounidense.

8  Quienes describen las movilizaciones de 2019 como una “revuelta” en-
fatizan su continuidad programatica con movimientos sociales previos,
mientras que la denominacion de “estallido” apunta a una convergencia
inarticulada, espontanea y circunscrita a un momento mas breve (Aguilera
& Espinoza, 2022).
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dadana?® y adhesién a la posibilidad del cambio constitucional,10 mut6
progresivamente en desconfianza hacia el drgano constitucional electo
(Larrain et al., 2023; Sajuria & Saffirio, 2023) y termind con un 62 %
de rechazo del primer proyecto y un 55.7 % de rechazo del segundo. En
el intertanto, la pandemia por Covid-19 forz6 la desmovilizacion social.
Asi, un proceso que convoc6 masivamente a la poblacion y que impulsé
un proceso inédito finalizé con la Constitucion nacida en la dictadu-
ra de Pinochet atin vigente y una “radicalizacion de la desafeccion de
las personas hacia quienes ejercen funciones de representacion” (Pro-
grama de las Naciones Unidas para el Desarrollo [PNUD], 2024, p. 230).

Este articulo presenta los resultados de un trabajo cualitativo, a par-
tir de grupos focales realizados entre ambos procesos constitucionales,
en un momento en que se conocia el rechazo de la primera propuesta de
nueva Constitucion y se iniciaba el proceso de redaccion de la segunda.
En ese contexto, el objetivo de este trabajo fue explorar, a partir de las
narrativas y discursos de chilenos y chilenas de sectores medios, ho mi-
litantes, la evolucion de las emociones y actitudes respecto del llamado
“estallido social” y del resultado del primer proceso constituyente, las
posibles causas y consecuencias de esta evolucion e identificar las prin-
cipales diferencias entre votantes que aprobaron y que rechazaron el
primer texto constitucional propuesto. El andlisis se centr6 en determi-
nar los elementos reportados como influyentes o centrales para entender
los cambios emocionales y actitudinales de ambos grupos de votantes
frente al proceso constituyente.

Entre los principales hallazgos destaca el hecho de que, con inde-
pendencia de la postura politica de los votantes, el proceso en general
condujo a un estado de profunda desafeccion hacia la politica, asocia-
da principalmente a la desconfianza hacia las instituciones; a la posi-
bilidad o agencia ciudadana de lograr cambios sociales y a un transito
emocional desde la esperanza a la desesperanza.

9 Votd mas de la mitad del padrdn electoral, por sobre la media de elecciones
previas con voto voluntario (SERVEL, s.f.).

10 8 de cada 10 votantes apoyaron la propuesta de reemplazar la Constitucion
a través de una asamblea electa para ese fin, sin participacion del Congreso
(SERVEL, s.f.).
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La estructura de este articulo comienza con una descripcion de la
variacion de la opinién pablica durante este proceso y continla con una
discusion tedrica acerca del fendmeno de la desafeccion y la desconfian-
za hacia la politica institucional, conceptos que emergieron como los
principales hallazgos de este trabajo. Luego, se detalla el disefio me-
todoldgico del estudio y se discuten los principales resultados con
énfasis en las narrativas de los participantes respecto a los factores que
marcaron la evolucion de sus actitudes y emociones ante el proceso
constituyente y que incidieron en su desafeccion.

EVOLUCION DE LA OPINION PUBLICA DURANTE EL
PROCESO CONSTITUYENTE

Aunque la Constitucion de 1980 en Chile habia experimentado reformas
significativas en 1988 y 2005, la continuidad de “su ADN autoritario”, su
“ilegitimidad de origen y ejercicio” y su papel en impedir una regulacion
democratica de los derechos sociales (Ruiz-Tagle, 2016, pp. 259-260) se
han percibido como razones sustantivas para cambiarla desde el retorno
a la democracia. Si bien el programa del gobierno de derecha de Se-
bastian Pifiera (2018-2022) no contemplaba el reemplazo de dicha Cons-
titucion por un texto elaborado en democracia, dicha demanda emergio
como respuesta institucional para hacer frente al estado de tensién social
y movilizacion en que se encontraba el pais luego del 18 de octubre de
2019. La apertura de una via democratica y participativa de reemplazo
constitucional se inicié con el Acuerdo por la Paz Social y la Nueva
Constitucion que, el 15 de noviembre de 2019, firmaron los distintos
partidos politicos del pais (Escudero, 2022). Este contemplaba iniciar y
finalizar el proceso via plebiscito, la posibilidad de eleccion directa de
una Convencion Constitucional y varios mecanismos de participacion
ciudadana (Delamaza, 2024; Fuentes, 2023), lo cual gener6 expectativas
de contar con una amplia base de legitimidad.

La Convencidn Constitucional fue electa con normas similares a las
que regulan la eleccion de diputadas y diputados en Chile, pero con tres
innovaciones que buscaban mayor diversidad (Contreras et al., 2022;
Suarez-Cao, 2021): paridad de género, escafios reservados para pueblos
originarios y la participacion de listas de independientes en igualdad de
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condiciones con los partidos politicos. Los grandes triunfadores fue-
ron, precisamente, los independientes: el 64 % de la Convencion estuvo
compuesta por personas sin militancia partidaria. Este resultado dejé a
la derecha con el 24 % de los escaiios; a la centroizquierda, que habia
gobernado buena parte de los 30 afios post-transicion, con el 16% de
los asientos, y a la izquierda con el 18 % (Fuentes, 2023; SERVEL, S.f.).

La opinidén publica recibi6 esta configuracion inédita con expecta-
cion e iniciales expresiones de confianza (Sajuria & Saffirio, 2023). Sin
embargo, los sentimientos positivos fueron decayendo. Si a un mes de
iniciado su trabajo (agosto de 2021) la mitad de las personas calificaba
la Convencién con la nota maxima en confianza, en marzo de 2022,
menos de un tercio de los encuestados afirmaba confiar en ella. Los
sentimientos de esperanza (73 %) y alegria (64 %) que predominaban
en agosto de 2021, cayeron a partir de marzo de 2022 (a 49 % y 44 %,
respectivamente) y se incrementaron sentimientos negativos como la
incertidumbre y la desconfianza (Sajuria & Saffirio, 2023).

Estos cambios en las percepciones se han atribuido a la incapacidad
de la Convencion Constitucional de sintonizar con el electorado y, espe-
cialmente, a la ineficacia mediadora de los partidos politicos (Keefer &
Negretto, 2024; Larrain et al., 2023). Algunas reglas de funcionamiento
de la Convencion evidenciaron problemas de disefio que distorsiona-
ron la representacion y desincentivaron el compromiso entre posicio-
nes distintas. Ello se amplificd en un contexto en que la derecha solo
representaba cerca de un cuarto de la convencién, rompiendo su tradi-
cional representacién de al menos un tercio del electorado, y generando
un desequilibrio que ayud6 a que algunos actores sobreinterpretaran el
mandato reformista del electorado (Fuentes, 2023; Palestini & Medel,
2025). Mientras el plebiscito inicial y la eleccion de la Convencion se
realizaron con voto voluntario, el plebiscito en que la ciudadania recha-
76 el texto en septiembre de 2022 fue con voto obligatorio. El cambio
en la composicion del electorado en estas elecciones evidenci6 una in-
congruencia entre las preferencias del 43 % del padron que participd en
elegir a las y los convencionales, y el 86 % que votd en el plebiscito “de
salida”. Este cambio se tradujo en la incorporacion de mas de 4.5 millo-
nes de nuevos votantes que mayoritariamente votaron rechazo (Fuen-
tes, 2023; Keefer & Negretto, 2024; Palestini & Medel, 2025). Aunque
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un 62 % de los votantes rechazd el texto propuesto, dos meses mas tarde
una encuesta cifro en 74 % el apoyo a la idea de que se necesitaba una
nueva Constitucion (Ipsos & Espacio Publico, 2022). Sin embargo, casi
un cuarto opind que no era urgente. En abril de 2023, mas de la mitad
de la poblacién se declaraba indiferente o en desacuerdo con un nuevo
proceso (Activa, 2023).

DESAFECCION: DESCONFIANZA Y FRUSTRACION
HACIA LA INSTITUCIONALIDAD POLITICA

La desafeccion politica se entiende como un “sentimiento subjetivo de
ineficacia, cinismo y falta de confianza en el proceso politico, politicos
e instituciones democraticas que generan distanciamiento y alienacion
pero sin cuestionar la legitimidad del régimen politico” (Torcal, 2001,
p- 233). Su opuesto es el compromiso politico, que puede verse impul-
sado por la adscripcion a partidos politicos o por una movilizacion cog-
nitiva apartidista (Diaz Jiménez, 2022). De acuerdo con esta definicion,
la desafeccion se asocia a la desconfianza hacia actores e instituciones
politicas, asi como a una baja en los sentimientos individuales de efi-
cacia y agencia politica, aunque no necesariamente con el cuestiona-
miento al régimen politico. De esta forma, el apoyo a la democracia y
la insatisfaccion con el gobierno y las politicas publicas son fendmenos
distintos de la desafeccion, aunque todos pertenecen al ambito de la
cultura politica. La desafeccion se puede desagregar en sentimientos
de ineficacia politica “externa”, entendida como la percepcion de que
los actores institucionales no son receptivos a las necesidades ciuda-
danas, e ineficacia politica “interna”, entendida como la percepcion de
tener pocas posibilidades de influir en el sistema politico (Torcal, 2001,
pp. 233-234).

En el caso de Chile, los signos de desafeccion de la ciudadania con
el régimen politico y con las instituciones representativas son de larga
data y se han agudizado sostenidamente (Castiglioni & Rovira, 2016;
Luna, 2016; Siavelis, 2016). Desde mediados de la década de 1990, la
literatura académica observé fenomenos de malestar y desencanto (Disi
& Mardones, 2019). Mas tarde, trabajos como el de Lechner (1994) y
los informes del PNUD (2015, 2017b) afiaden a ese analisis el concepto
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de desafeccidn politica vinculado a la falta de interés, bajos niveles de
confianza en las instituciones democraticas y la clase politica y senti-
mientos de ineficacia.

Si a inicios de la década de 1990 el 80 % de los chilenos se identifi-
caba con partidos politicos, en 2016 esa cifra apenas rozaba el 20 % (Ar-
gote & Visconti, 2023) en un contexto de desplome de la participacion
electoral (PNUD, 2017a). El incremento de la abstencidn electoral se ha
asociado a la elitizacion y pérdida de raiz social de los partidos politi-
cos (Luna & Altman, 2011), asi como al distanciamiento entre élites y
ciudadania (Barozet, 2016; PNUD, 2015, 2024). En este contexto, se han
debilitado las identidades politicas partidistas (De la Cerda, 2022),
ha aumentado la desafeccion hacia el sistema politico (Gonzalez et al.,
2023; Palestini & Medel, 2025) y ha crecido la desconfianza institucio-
nal (Arana, 2017; Gamboa & Segovia, 2016), tendencias similares a las
descritas en otros paises de América Latina (Wences & Giiemes, 2016).

La caida en la identificacion con los partidos politicos y el aumento
sostenido de la abstencion electoral (Disi & Mardones, 2019) derivo,
desde mediados de la década de 2000, en una “repolitizacion” en
forma de protestas y movimientos sociales (Barozet, 2016; Donoso
& Von Bulow, 2017; PNUD, 2015; Somma et al., 2021). Este ciclo de
politica contenciosa articula demandas medioambientales, de caracter
redistributivo (en educacion, pensiones, salud o vivienda) y otras
vinculadas al reconocimiento de derechos e inclusion de actores su-
brepresentados (movimientos feministas, indigenas y de la diversidad
sexo-genérica). Una caracteristica novedosa para el contexto chileno
durante este periodo es la creciente autonomia de estos movimientos
sociales respecto de los partidos politicos y el apoyo de la opinién
publica a gran parte de estas movilizaciones y acciones de protesta
(Donoso & Von Bulow 2017; PNUD, 2015; Somma et al., 2021).

En cuanto a la subjetividad ciudadana, diversos autores identifican
sentimientos de frustracion y enojo hacia un sistema percibido como
beneficioso solo para un pequefio grupo de la poblacioén (Argote &
Visconti, 2023; Palestini & Medel, 2025; Somma et al., 2021). La cre-
ciente politizacion de la desigualdad estructural de la sociedad chilena
(PNUD, 2017b) se traduce en un descontento reflejado en la creciente
percepcion de dicha desigualdad como intolerable, lo que redunda en
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actitudes movilizadoras al margen de la politica tradicional (Castiglio-
ni & Rovira, 2016; PNUD, 2015, 2017b). Esto, a pesar de registrar bue-
nos indicadores de desarrollo en comparacion al resto del continente.

El estallido social de 2019 irrumpe en este contexto y puede leerse
como la culminacion de un ciclo de movilizacion social iniciado mas
de una década antes como mecanismo de confrontacién a las élites po-
liticas. Los partidos enfrentan la crisis con una propuesta de cambio
constitucional que —esperaban— canalizaria las protestas y que, inicial-
mente, la ciudadania abrazé con optimismo. Sin embargo, el proceso no
solo no prospera, sino que se frustra dos veces de manera consecutiva.

DISENO METODOLOGICO

Este trabajo contribuye a entender mejor las causas de este fendmeno
a partir de las narrativas y discursos de la propia ciudadania que apro-
bo y rechazo la primera propuesta. Su objetivo general es explorar la
evolucion de las actitudes y emociones respecto del llamado “estallido
social” y del resultado del primer proceso constituyente, las posibles
causas y consecuencias de esta evolucion, e identificar las principa-
les diferencias entre votantes que aprobaron y que rechazaron el primer
texto constitucional propuesto. A la luz de este objetivo, las preguntas
de investigacion que guiaron este trabajo pueden resumirse en:

P.I.1: ;Como evolucionaron las actitudes y emociones de las y los vo-
tantes chilenos de sectores medios respecto del llamado “estallido
social” y del resultado del primer proceso constituyente?

P.I.2: ;Cuales fueron las posibles causas y consecuencias de esta evolu-
cion?

P.I.3: ;Cuales son las principales diferencias entre votantes que aproba-
ron y que rechazaron el primer texto constitucional propuesto?

Se adopté un enfoque cualitativo a partir de la aplicacion de grupos
focales. Los estudios de opinién publica han optado generalmente por
disefos cuantitativos para medir actitudes y opiniones sobre los proce-
sos politicos, sin embargo, los grupos focales, técnica entendida como
un espacio de interaccion discursiva (Krueger & Casey, 2009), cons-
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tituyen una herramienta valiosa para estudiar la opinion publica, pues
permiten percibir en profundidad tensiones, patrones discursivos y tipos
de conversacion que se producen en el intercambio de experiencias y en
el cual los participantes proporcionan razones y comparten emociones
para justificar o explicar su comportamiento politico. Este disefio cua-
litativo, enfocado en lo discursivo, permitié profundizar en los sentidos
de las percepciones ciudadanas, a partir de sus narrativas, sobre cémo
chilenos y chilenas se vincularon con el proceso constituyente.it

Se aplicaron cuatro grupos focales compuestos por ocho participan-
tes cada uno, todos de sectores socioecondmicos medios; hombres y
mujeres, entre 25 y 50 afios, habitantes de la capital chilena. Se reali-
zaron dos grupos de hombres y dos de mujeres. Esta decision responde
a la necesidad de crear un ambiente seguro y de confianza en un tema
sensible de discusién, como es la conversacion politica. La composi-
cion homogénea en cuanto a género es comun en la aplicacion de esta
técnica cuando se abordan temas que generan discusiones controver-
siales, como la construccidn de actitudes politicas (Pavez et al., 2024).

En cuanto a comportamiento electoral y afinidad politica, para
configurar los grupos focales consideramos su decision de voto en el
plebiscito de salida del primer proceso del 4 de septiembre de 2022
(votante opcidn “Rechazo” y votante opcion “Apruebo”) y que fueran
personas sin militancia, a manera de eliminar el sesgo de la afinidad
partidista como elemento de decision de voto.

El reclutamiento fue realizado por una empresa especialista en es-
tudios de opinidn publica que identificé mediante preguntas de filtro
que los y las participantes cumplieran con los criterios del estudio. Su
participacion considerd una retribucion a través de una tarjeta de regalo
por un monto en pesos chilenos equivalente a diez dolares americanos.
El proceso cumplié con los procedimientos éticos propios de este tipo
de investigacion y conto con la certificacion ética de la universidad de
filiacion de los directores del proyecto.12 Al inicio de la sesion, recibieron

11 Reportamos los resultados cualitativos de un estudio mas amplio sobre poli-
tica, medios y opinion publica y que considera técnicas cuantitativas (Pavez
etal., 2024).

12 La certificacion ética fue aprobada en la Universidad Adolfo Ibafiez, Chile.
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y firmaron un consentimiento informado con todos los antecedentes del
proyecto.

La dinamica de las discusiones se desarrolld fluidamente, no hubo
participantes que dominaran la discusion. Los grupos se realizaron en
julio de 2023 en las instalaciones de la empresa reclutadora que cuenta
con una sala cerrada con un vidrio/espejo tras el cual parte del equipo
investigador tomo notas gracias al sistema de audio del lugar.

Las sesiones tuvieron una duracion méaxima de 1 hora 30 minutos.
Un/a investigador/a del equipo condujo cada grupo a partir de una guia
de discusion que consideraba conocimiento o preferencias politicas,
emociones frente al proceso constituyente y consumo mediatico e in-
formativo durante el proceso constituyente. Las conversaciones fueron
grabadas y transcritas de manera integra y, después, analizadas tematica-
mente con el propdsito de identificar, analizar y reportar los patrones de
significado presentes en los datos (Braun & Clarke, 2006).

La codificacion fue realizada por dos investigadores/as del equipo,
quienes contrastaron y validaron conjuntamente los hallazgos a través
de sesiones de triangulacion analitica. Se utiliz6 el software Atlas.ti
para facilitar la organizacion y comparacion de los datos.

A partir de la iteracion de lectura de las transcripciones, se cons-
truyeron de manera inductiva, y con base en los principios de la teoria
fundamentada (Glaser & Strauss, 2006/1967), las categorias emergentes
que respondieran al objetivo de investigacion. Tras este proceso, los re-
sultados se organizaron en torno a dos ejes de analisis: 1) el sentido del
proceso constituyente, que aborda el transito en el vinculo emocional de
los y las votantes desde la esperanza por el cambio hacia la desafeccion,
y 2) los elementos —razones o argumentos— que emergen como explica-
ciones para el cambio actitudinal hacia la desafeccion.

RESULTADOS: DE LA ESPERANZA A LA DESAFECCION

Frente al sentido del proceso constituyente, se observa un transito desde
la esperanza por el cambio hacia la desafeccion por el proceso en parti-
cular, y la politica en general. Esta tendencia, que incluye una evolucion
en el vinculo emocional de los participantes, se presenta de manera
transversal en ambos grupos de hombres y se inicia a partir del deseo y la
percepcion de una necesidad de cambio.
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Para los hombres que votaron Apruebo, el deseo de cambio se ancla
en la desilusion de la gestion del gobierno derechista de la época, y en
el anhelo de concretar los cambios gatillados por el estallido social.
Asi, “cambiar la Constitucion de Pinochet” aparece como un horizon-
te de sentido, vinculado a un documento fundante més democratico y
pensado desde un colectivo representativo de la sociedad civil: “todos
estabamos chatos13 ya ..., independiente de los colores, de los tonos de
izquierda o derecha, ... de la politica convencional, de la politica sucia,
de la politica corrupta” (Hombres, Apruebo).

En el caso de los hombres votantes Rechazo que participaron en
el estudio, la mayoria habia votado a favor de la creacion de una Con-
vencion completamente elegida en el plebiscito de entrada, pero repor-
tan haberse vuelto criticos del proceso: reconocen la legitimidad de las
demandas del estallido social, especialmente en cuestiones como pen-
siones, salud o educacion, pero concuerdan en que el proceso constitu-
yente no fue la mejor forma de canalizarlas. Asi, un clivaje importante
entre ambos grupos es la relacion entre el estallido social y la Conven-
cién electa en el primer proceso Constituyente.

Para los votantes del Apruebo, el proceso y la diversidad de candida-
tos dialogaban con el anhelo de mayor participacion social: mas voces
ciudadanas despegadas de los corsés de la politica tradicional, por lo que
observaron y vivieron este proceso con emociones como ilusion, alegria
y esperanza, aunque reconocen —como desarrollaremos en el punto si-
guiente— que el comportamiento de algunos integrantes de la Convencion
afectd el resultado final. Para los votantes del Rechazo, en cambio, el pro-
ceso constituyente politizod el movimiento social, invisibilizé las deman-
das ciudadanas y acogi6 intereses de grupos particulares. Se comienzan a
observar asi elementos de desafeccion desde la percepcion de ineficacia
externa: una institucionalidad politica que se aleja de las necesidades de
la ciudadania: “Uno tiene sentimiento de revanchismo ... de que esto esta
hecho pa’ un solo lado, que va a cubrir un cierto conglomerado politico”
(Hombres, Rechazo).

Para las mujeres que votaron Apruebo, en tanto, su predisposicion
positiva hacia el proceso constituyente se caracteriza por la esperanza

13 Expresion coloquial que significa hartazgo.
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de mayor justicia social, igualdad de oportunidades y respeto a los dere-
chos humanos. Es el tnico grupo que refiere haber mantenido esta vin-
culacion emocional durante todo el proceso previo al primer plebiscito
de salida y cuya conviccion ante la necesidad de un cambio social era
independiente del texto propuesto para una nueva Constitucién:

Podria no haberla leido y la habria aprobado igual por la conviccion de que
era una Constitucion de todos, por la diversidad de personas que la estaba
haciendo y, principalmente, por el respeto a los derechos humanos [de] eli-

minar la Constitucion antigua (Mujeres, Apruebo).

Tras el plebiscito de salida, la esperanza de las mujeres votantes
Apruebo muté a la desafeccion, marcada por la desilusion frente al
resultado y por el convencimiento de haber perdido la oportunidad de
empujar cambios sociales (su principal motor de esperanza). Observa-
mos una concordancia en el punto de llegada —la desafeccion por frus-
tracion y desesperanza—, pero en momentos y causas distintos: por el
desarrollo de la Convencion Constituyente (hombres votantes Rechazo)
y por el triunfo del Rechazo en el plebiscito de salida (mujeres votantes
Apruebo): “Después de la rabia, me dio pena... yo creo que ninglin otro
pais ha tenido esa oportunidad: teniamos pueblos originarios, mujeres y
después dices, ‘;sabes qué? No voto mas, no me meto mas en politica.
jAhi tienen el rechazo!”” (Mujeres, Apruebo).

El grupo que marcé una diferencia fue el de las mujeres que vota-
ron Rechazo. En ellas se advierte una actitud inicial y final frente al
proceso basada en atributos negativos como descontento y rabia ante
los focos de violencia (represion policial, manifestaciones callejeras
que se tornaron violentas, disturbios y dafios a espacios publicos y
privados) asociados al estallido social, y al temor a que los cambios
contenidos en una nueva constitucién se inspirara en paises de la
region percibidos como mas inestables y menos democraticos, lo que
generaba incertidumbre y desconfianza: “Los cambios son peligrosos.
Lo que ha pasado en el resto de los paises de Latinoamérica me preo-
cupaba mucho. ... La lei [la propuesta de nueva constitucion] y habia
cosas peligrosas para el futuro del pais” (Mujeres, Rechazo).
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APUNTES PARA COMPRENDER LOS CAMBIOS DE ACTITUDES

Como revisamos en el apartado tedrico, una de las dimensiones cen-
trales que deriva en desafeccion politica se asocia a la desconfianza
en actores ¢ instituciones politicas, asi como a percepciones de inefi-
cacia politica externa e interna (Torcal, 2021). Los argumentos que
se discuten en los distintos grupos focales para explicar la evolucion
de sus actitudes frente al proceso constituyente, y que convergen en
su desafeccion politica, se anclan también en este elemento clave: la
desconfianza, expresada en dos niveles. El primero, institucional o ex-
terno: hacia las instituciones politicas e informativas, es decir, medios
y redes sociales. El segundo, enfocado en los propios ciudadanos: los
otros y si mismos.

El nivel de desconfianza institucional —que podemos asociar a la
desafeccidn externa (Torcal, 2001)- emerge como marco general de
la actitud hacia el proceso constituyente. Esta desconfianza se pre-
senta transversalmente en todos los grupos, de cuyas respuestas se
desprende la percepcién de una clase politica corrupta, motivada por
sus propios intereses y no por el bienestar de la ciudadania, lo que se
replicaria en el proceso de elaboracion de una nueva Constitucion: “A
los que tienen mas poder les conviene que seamos personas ignoran-
tes y desinformadas, no les conviene tener gente educada” (Mujeres,
Apruebo); “Alguien va a sacar partido ..., alguien va a sacar prove-
cho, y ... nosotros vamos en el paquete, como un aspecto, un item
mas” (Hombres, Rechazo).

Si bien este marco de desconfianza hacia la politica y los politicos
en general alcanz6 también a la Convencion Constitucional y a sus
integrantes, se pueden observar algunos matices. Entre los votantes
Apruebo, la Convencion Constitucional no generaba desconfianza,
sino todo lo contrario: su conformacion —asociada a atributos como
diversidad y mayor representacion democratica— simbolizaba esperan-
za, como ya hemos desarrollado. De alguna manera, podria inferirse la
idea de que ahora el pueblo, la ciudadania, y no solo la élite politica,
participaba en la definicion de un nuevo orden social en el pais.
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Era la opcién mas adelantada a lo que se estaba buscando. Igual estaba
super bien representada, habia personas de todos tipos, habia duefias de
casa, habia profesores, habia funcionarios pablicos y habia académicos y
personas que ya sabian un poco mas de procesos constitucionales (Hom-
bres, Apruebo).

Esta predisposicion inicial mut6 también durante el proceso entre los
votantes del Apruebo, especialmente en los hombres, precisamente por
el comportamiento performatico —el show— de algunos integrantes de la
Convencion. Este giro se califica con crudeza por parte de los hombres
votantes Apruebo, quienes entienden que ciertas acciones de los con-
vencionales pudieron gatillar desconfianza en la poblacion y sostener el
argumento de la derecha para descalificar el proceso: “Fue un autogol”
(Hombres, Apruebo).

Quienes votaron Rechazo desconfiaban de la Convencion Constitu-
cional tanto como de la politica y los politicos. De hecho, reportan esta
predisposicion desde un inicio, precisamente en oposicion a aquello que
era valorado por quienes votaron Apruebo: mientras estos valoraban
positivamente la representacion diversa, mas popular e independiente,
quienes votaron Rechazo lo consideraban un atributo negativo para una
tarea que debiera ser abordada por personas, a su juicio, expertas: “Las
personas que participaban tampoco me daban confianza, por ejemplo, el
chico éste que dijo que tenia cancer y después no tenia cancer”14 (Hom-
bres, Rechazo).

Asi, las actitudes de este grupo se anclaban no solo en los contenidos
de la propuesta, sino también en caracteristicas que podemos denominar
como performaticas del ejercicio politico de la Convencion Constitucio-
nal. Las mujeres votantes Rechazo reportan desconfianza frente a ciertos
convencionales y una percepcion de falta de seriedad en el ejercicio de la
tarea encomendada.

14 Para ampliar la informacion: Radovic y Chernin (2021).
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Me provoco inseguridad ver a los constituyentes en su show, de que vaya
disfrazado, que vaya a tocar la guitarra, que éste se hizo el enfermo?s ...
es un tema super delicado para el pais, no puedes andar haciendo el show
(Mujeres, Rechazo).

Contrario a esta percepcion critica, para las mujeres que votaron
Rechazo, el segundo proceso constituyente (desarrollado por el Conse-
jo Constitucional) reunia caracteristicas que si valoraban y que diferian
de la primera experiencia: apreciaban lo que percibian como expertise
técnica por sobre la diversidad social del primer proceso y la discrecion
por sobre el show o la performance politica: “Era mejor que se hiciera
[el proceso] de nuevo y lo hicieran personas idoneas, porque los que
hicieron esta constitucion dejaban harto que desear. Era gente que no
estaba muy instruida, no era confiable” (Mujeres, Rechazo).

Surge una paradoja: aunque reconocian estar desinformadas sobre
el trabajo del nuevo Consejo, eso mismo les generaba confianza y una
esperanza moderada, pues asociaban discrecion con trabajo serio y
menos espectaculo: “Ahora me siento desinformada, no sé nada. No se
sabe nada. Pero, a pesar de eso, me siento esperanzada que puede salir
algo mejor” (Mujeres, Rechazo).

Este nivel de desconfianza institucional —o desafeccion externa—
abarca también a los medios de comunicacion y las redes sociales, no
solo en su rol en el proceso constituyente, sino como parte de una per-
cepcion general de que los medios nacionales no ejercen su funcion de
manera creible, imparcial u “objetiva”: “[En los medios internaciona-
les] es muy diferente el tratamiento de las noticias a las noticias que uno
ve acd” (Hombres, Apruebo); “[Los medios] lo interpretan a la pinta de
ellos o como a la gente ellos creen que les podria convenir o perjudicar.
Yo a la tele no le creo nada mucho” (Mujeres, Rechazo).

A partir de esta narrativa de desconfianza hacia los medios tradicio-
nales y las redes sociales, los participantes de los cuatro grupos focales
reportan percibir sobreabundancia de desinformacion. Hay una narrati-
va generalizada y compartida de que los medios —principalmente la te-
levisidn—y las redes sociales emitieron contenidos imprecisos o falsos,

15 Para mas informacion revisar: Sanchez (2021) y Castillo (2021).
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ya sea rumores o mentiras intencionales sobre el proceso: “Hay mucha
gente que se deja influenciar por estas redes sociales, sin tener como
una opinion personal, como que son rumores que la gente esparce y eso
hace que crean en esos ciertos rumores; pero no son reales” (Hombres,
Apruebo); “La television tiene una postura, la television miente tam-
bién, las redes sociales también mienten, entonces, no hay que quedarse
con una sola opiniéon” (Hombres, Rechazo).

Este argumento aparece transversalmente —a excepcion de las
mujeres votantes Rechazo— como explicacion posible del resultado
del plebiscito: la desconfianza hacia los medios y la percepcion de
desinformacion se vincularia con la idea de una “campaia del terror”
impulsada desde el sector del Rechazo. El resultado de dicha campa-
ia habria sido incentivar la sensacién de temor entre la ciudadania y
seria una de las principales razones de la modificacion de la decision
de voto desde el Apruebo al Rechazo del texto propuesto por la Con-
vencion Constitucional: “[Fue] una campafa brutal hacia el temor de
las personas ... y eso creo que gano, en conjunto con una especie
de ignorancia colectiva” (Hombres, Apruebo); “Mi hermano tiene 25
afios, iba 100 % por el apruebo y empez06 a leer tanta desinformacion,
que iban a quitar la gratuidad, la campaiia del terror y voto6 rechazo, ¢l
y la polola [novia]” (Mujeres, Apruebo).

Toda la informacion falsa que se dio, y que daba muchas vueltas, que al
final lo que hizo, fue una campafa del terror mas que nada; y mucha gente,
asi como yo, se dejo influenciar y votd rechazo debido a eso (Hombres,
Rechazo).

Junto a esta desconfianza institucional o centrada en elementos del
sistema social —instituciones politicas, medios de comunicacion, redes
sociales— se observan elementos vinculados con la desafeccion interna
que describe Torcal (2001), en una dimension de desconfianza dirigi-
da hacia otros ciudadanos y, en particular, hacia ellos/as mismos/as.
La desconfianza hacia si mismo/a emerge con fuerza en el relato de
quienes votaron Rechazo. Entre estos, observamos una desconfianza
hacia sus propios conocimientos, informacion o capacidades para com-
prender adecuadamente la propuesta de nueva Constitucion, lo que se
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manifiesta como argumento para explicar la decision de voto: “Reco-
nozco ... ignorancia por no haberla leido y haber votado sin saber. Me
dejé llevar mucho por eso. Después de un tiempo ... la empecé a leer y
habia cosas que realmente beneficiaban” (Hombres, Rechazo); “Es mi
ignorancia. No sabia si para algunas cosas habia que tener una ley de
por medio. Dije ‘yo no entiendo’ asi que dije no, esto tiene que estar
claro para mi” (Mujeres, Rechazo).

Entre quienes votaron Apruebo, la desconfianza en el nivel ciu-
dadano se proyecta en el otro, en quienes votaron en contra de la
propuesta de la Convencion Constitucional: Ellos, los Otros, son los
desinformados, los desinteresados en politica y los que ocultaron su
intencion de voto.

[Por falta de] cultura civica, paso todo lo que paso. ... nos obligaron a votar,
votd gente que no queria votar y que no se queria informar. En cambio si
hubieran votado las personas que si estan informadas habria sido distinto

(Mujeres, Apruebo).

Mi primo que ... tiene cuatro hijos, buen trabajo, buena posicion econdomi-
ca, piscina y todo. El me oculté hasta el ultimo momento su real [intencion
de voto], pero una semanita antes tuvimos un asado y una sobrina de él
lo delata (Hombres, Apruebo).

Para las mujeres votantes Rechazo, este silencio ante la intencion de
voto fue una respuesta necesaria ante la actitud agresiva e intolerante
de los votantes del Apruebo, lo que puede comprenderse como otra ex-
presion de desconfianza hacia el otro: “No decia que iba a votar rechazo
porque atacaban mucho y a las personas que votaban apruebo uno no
les decia nada” (Mujeres, Rechazo).

Habia mucha relacion con que el que votaba por el rechazo era de derecha.
Eso quedd claramente desmitificado y para evitar ese tipo de conflictos
[no discuto] .... La gente que aprobaba era muy agresiva en sus argumen-

tos, peleaba mas que dar un argumento so6lido (Mujeres, Rechazo).



D. Lazcano-Pefia, D. Grassau, C. Heiss, C. Lagos Lira,
18 X. Orchard, C. Cabalin

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos muestran un deterioro progresivo de la con-
fianza institucional y de la percepcion de eficacia politica —tanto exter-
na como interna— que explica el transito emocional desde la esperanza
inicial hacia la desafeccion politica, entendida como un “sentimien-
to subjetivo de ineficacia, cinismo y falta de confianza en el proceso
politico, politicos e instituciones democraticas que generan distan-
ciamientoyalienacion, perosincuestionarlalegitimidaddelrégimenpoliti-
co” (Torcal, 2001, p. 233). Los hallazgos evidencian un proceso de
deterioro progresivo de la confianza institucional y de la percepcion
de eficacia politica, tanto externa como interna. El analisis de los grupos
focales revela que la desconfianza y la frustracion constituyen los ejes
que articulan las actitudes ciudadanas frente al proceso constituyente.

Los datos evidencian que parte del cambio en la decision de los
votantes, desde el Apruebo en el plebiscito de entrada (2020) al Re-
chazo en el plebiscito de salida (2022), se explica mas por cuestiona-
mientos sobre la legitimidad, el comportamiento y la comunicacion
del proceso que por los contenidos del texto propuesto. Factores como
la percepcidn de disfuncionalidad de las élites politicas y la tension
entre la necesidad de experticia técnica y la desconfianza hacia los
convencionales —en especial por el comportamiento performatico de
algunos integrantes de la Convencion (Alvarez Fuentes & Coleman,
2024)— marcaron una narrativa que debilitd la conexion entre la Con-
vencion Constitucional y el electorado, y fortalecid la desafeccion
desde la desconfianza institucional hacia la politica. Estos hallazgos
encuentran eco en el Informe sobre Desarrollo Humano en Chile
(PNUD, 2024), que identifica relaciones disfuncionales entre ciuda-
dania, élites y movimientos sociales como inhibidores clave para la
conduccion del cambio.

Asimismo, se reconoce que emociones como el miedo y la descon-
fianza hacia los medios de comunicacion y las redes sociales —mas que
la desinformacién en sentido estricto— incidieron en la configuracion
del voto. Sobre este punto, una necesaria precision: si bien algunos es-
tudios sugieren que las campanas de desprestigio contra la Convencion,
asi como la desinformacion sobre la propuesta que circuld en redes so-
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ciales y medios tradicionales, influyeron en amplificar el temor hacia
la propuesta constitucional e influenciaron el voto de rechazo (Piscopo
& Siavelis, 2023; Saldana et al., 2024), los discursos de los grupos fo-
cales aqui recogidos no abordan la desinformacion de manera directa,
sino que reflejan un escepticismo generalizado sobre la capacidad de
los medios para informar con credibilidad y equilibrio, lo que habria
contribuido a erosionar la confianza publica en el proceso.

En términos de género, destaca el hecho de que las mujeres, en par-
ticular las votantes Rechazo, mostraron actitudes mas conservadoras al
cambio. Podemos hipotetizar que este resultado se explicaria por el rol
de cuidadoras y la percepcion de riesgo para sus entornos cercanos que
sigue siendo prevalente en la experiencia de las mujeres en Chile y otros
paises de la region. Este hallazgo sugiere la necesidad de explorar a futu-
ro, con mayor profundidad, dimensiones vinculadas a la comprension de
la subjetividad politica femenina.

Este trabajo pone en evidencia que el fracaso del primer proceso
constituyente no inhibié la voluntad de cambio en la sociedad chilena,
pero si potencié sentimientos de rabia y pesimismo. Este retraimiento
emocional e individual es coherente con un descontento “implosivo” que
se traduce en desafeccion hacia lo publico y lo politico. Como destaca el
PNUD (2024), aunque el 83 % de las personas encuestadas considera que
las demandas del estallido social siguen presentes, la percepcion predo-
minante es que los liderazgos politicos obstaculizan el cambio (67 %). Lo
anterior es coherente con nuestros hallazgos que destacan sentimientos
de ineficacia politica “externa” e “interna”.

Otro apunte interesante para proyectar el aporte de nuestros hallazgos
en el campo de la comunicacion politica lo encontramos en las narrativas
de las mujeres votantes Rechazo sobre su decision de ocultar la inten-
cién de voto ante los votantes Apruebo. Conceptualmente, estariamos
ante un ejemplo de espiral del silencio (Noelle-Neumann, 1993) en la
conformacion de la opinidn publica, con una mayoria silenciosa de per-
sonas que decidi6 votar Rechazo sin manifestarlo previamente y, a la vez,
ante una necesaria reflexion sobre las dinamicas de desconfianza al otro
—al que vota diferente— de la ciudadania.

En sintesis, este analisis refleja que el fracaso del primer proceso
constituyente chileno no solo respondi6 a desacuerdos en el contenido
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de la propuesta, sino también a dindmicas complejas de desconfianza y
desafeccion, potenciadas por la incorporacion de votantes “retraidos”, es-
tructuralmente desafectos, fruto del cambio al voto obligatorio (Palestini
& Medel, 2025). Estos factores deben ser abordados en futuros procesos
politicos mediante una comunicacién politica transparente y efectiva,
reformas politicas que apunten a la reconstruccion de la confianza ciu-
dadana y un didlogo social inclusivo que reconozca la diversidad de
perspectivas y de experiencias en la sociedad chilena.

Mas allé del caso chileno, este trabajo contribuye a la amplia pro-
duccidn tedrica y empirica sobre el prolongado “momento constituyen-
te” y ofrece una mirada situada, cualitativa y discursiva. A diferencia de
los enfoques dominantes basados en encuestas o en analisis agregados
del comportamiento electoral, esta aproximacion cualitativa explora
los sentidos que los propios votantes atribuyen al proceso y a sus ex-
periencias, en un entorno protegido que permite comprender matices,
ambivalencias y emociones que escapan a los instrumentos cuantitati-
vos. Desde esa perspectiva, el estudio propone un punto de inflexion
comunicacional: aborda el proceso constituyente como un fendmeno
de comunicacion politica en el que las narrativas ciudadanas expresan,
reproducen y disputan los marcos de legitimidad y desconfianza circu-
lantes en la esfera pablica.

Finalmente, el caso chileno dialoga con procesos mas amplios en
América Latina: paises como Colombia, Perti, Nicaragua o El Salva-
dor han enfrentado crisis politicas y sociales caracterizadas por la ero-
sion de la confianza y la fragmentacion de los lazos entre ciudadania
y representacion. Comprender como se construye discursivamente la
desafeccion en contextos polarizados y binarios, como el del plebiscito
constitucional chileno, permite iluminar también los desafios comuni-
cacionales de las democracias latinoamericanas contemporéneas.

En sintesis, la crisis del proceso constituyente fue, ante todo,
una crisis de confianza: en las instituciones, en los medios y en la propia
ciudadania. Reconstruir esa confianza exige no solo reformas institucio-
nales, sino también estrategias comunicacionales capaces de restablecer
vinculos de escucha, credibilidad y representacion entre la politica y la
sociedad.
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INTRODUCCION

Con el fin de investigar las estrategias populistas empleadas en redes
sociales durante contiendas electorales, se eligio la campafia electoral de
2022 en Colombia, un proceso que se caracterizé por el enfrentamiento
en segunda vuelta de dos candidatos ideoldgicamente opuestos, Gusta-
vo Petro y Rodolfo Hernandez, quienes estratégicamente presentaron
muchos elementos en comdn. Ambos atacaron al establecimiento poli-
tico, dicotomizaron la sociedad entre un nosotros, el pueblo bueno, y
un ellos —la élite corrupta—, construyeron discursivamente identidades
politicas —el petrismo y el rodolfismo—, y afirmaron hablar en nombre
del pueblo.

Petro, unexguerrillero del Movimiento 19 de Abril (M-19) y conuna
larga trayectoria politica, fue el candidato de la izquierda. Hernandez,
un exalcalde de Bucaramanga y sin maquinaria politica, ascendio
electoralmente y se convirtié en el candidato de la derecha y del
establecimiento, después de la derrota de Federico “Fico” Gutiérrez,
abanderado del uribismo. Durante el periodo electoral, ambos candi-
datos tuvieron una actividad discursiva muy alta en las redes sociales,
especialmente en Twitter.3

Aungue ambos candidatos manejaron durante sus campafias electo-
rales discursos antisistema y pueblocentristas, representaron subtipos
diferentes de populismo. Petro alzd las banderas del populismo de iz-
quierda. Un tipo de populismo anclado en un reclamo de justicia social
y redistribucién equitativa de la riqueza, apelando principalmente a los
grupos marginados y excluidos de la sociedad. Por su parte, Hernandez
encarnd las ideas del populismo reaccionario de derecha, anclando su
propuesta en un discurso anticorrupcion para movilizar a votantes de
derecha frustrados con el desempefio del gobierno de turno (Barrene-
chea & Otero-Bahamon, 2023).

Ambas campafias demostraron que, en contextos de profundo des-
contento social, el populismo puede ser una estrategia efectiva para
maximizar el apoyo electoral. EI mensaje central de las campafias po-

3 Ahora llamada X. Se mantendra “Twitter” debido a que era el nombre que
tenia en el periodo de analisis.
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pulistas es que las élites y sus instituciones son corruptas y excluyentes
y que, por lo tanto, el régimen existente no es una verdadera democra-
cia (Levitsky & Loxton, 2013). Esto nos lleva a plantear la siguiente
pregunta de investigacion: ¢qué estrategias de comunicacion populistas
adoptaron tanto Petro como Hernandez en la red social Twitter para in-
terpelar a sus seguidores durante las elecciones presidenciales de 2022?

Para responder esta pregunta, el estudio adopta una metodologia ba-
sada en el andlisis de contenido automatizado, la cual resulta adecuada
para el examen de grandes volimenes de informacidn de redes sociales,
y la combina con andlisis de contenido cualitativo para examinar deta-
Iladamente los contextos en que las piezas discursivas del populismo
aparecen conectadas. Los resultados muestran que la estrategia populis-
ta de Petro fue mas proclive hacia la dimension pueblocentrista y emo-
cional del populismo (inclusién politica), mientras que Hernandez
adopto un populismo mas antielitista que denuncia y critica el estable-
cimiento politico por sus acciones corruptas.

LA CAMPANA ELECTORAL DE 2022 EN COLOMBIA

La contienda electoral de 2022 en Colombia se caracterizd por la pre-
sencia simultanea de dos fendmenos nunca antes vistos en una campa-
fia politica. Por una parte, la llegada a segunda vuelta de un candidato
de izquierda, Gustavo Petro, quien logrd unificar en torno a su figura
la mayoria de las fuerzas de izquierda del pais para competir con-
tra la clase politica tradicional. Por la otra, fue el escenario propi-
cio para la emergencia del populismo, el cual aparecié por partida
doble, tanto por la izquierda (Petro) como por la derecha (Rodolfo
Hernandez) del espectro ideoldgico.

Segun los expertos en el sistema politico colombiano, el ascenso
de la izquierda se debid en parte a la firma de los acuerdos de paz, en
20186, entre las Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia (FARC)
y el gobierno de Santos (2012-2018). En primer lugar, el proceso de
paz abrié un espacio politico para la izquierda democratica que no tenia
anteriormente y, con ello, se amplio el espectro politico-ideoldgico en
el que se movia la politica electoral colombiana, que habria sido
siempre una lucha entre la centroderecha y la derecha (Borda, 2018).
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En segundo lugar, el acuerdo dejo a la derecha sin su arma mas potente,
la de asociar estratégicamente a la izquierda legal con la izquierda ar-
mada para marginalizarla frente a la sociedad (Borda, 2018).

El ascenso de los discursos antiestablishment y centrados en la de-
fensa de la gente comun fue otra novedad de este periodo electoral que
se impuso sobre la politica tradicional. Tanto Petro como Hernandez
construyeron retéricamente un enemigo del pueblo, la clase politica
tradicional, y reactivaron el conflicto politico a través del estableci-
miento de fronteras politicas y el surgimiento de una relacion antago-
nica con la élite (Fonseca & Castillo, 2023). El populismo introdujo
en la politica nacional un nuevo clivaje (nosotros versus ellos) que
amplié la polarizacion ideoldgica y afectiva que en su momento trajo
consigo la firma del acuerdo de paz (Basset, 2020).

Como si fuera poco, la emergencia del populismo durante las
elecciones de 2022 dejo en evidencia la crisis del sistema de partidos
(Barrenechea & Otero-Bahamon, 2023), que surge cuando la ciudada-
nia siente que los partidos politicos tradicionales no representan sus
intereses (Fonseca & Castillo, 2023). En efecto, la erosién de las iden-
tidades ideologicas y partidarias fue tan aguda que los partidos poli-
ticos —Liberal, Conservador, Centro Democréatico, Cambio Radical,
entre otros— no pudieron por la légica partidaria imponer candidatos
oficiales, por lo que optaron por las coaliciones para impulsar candida-
turas fuertes que les permitieran llegar a la segunda vuelta.

Federico Gutiérrez, el candidato del establecimiento, cont6 con el
apoyo y la maquinaria de los partidos Conservador, Unidad Nacional
(partido de la U), MIRA (Movimiento Independiente de Renovacion
Absoluta), entre otras agrupaciones minoritarias bajo la coalicion
Equipo por Colombia. Sergio Fajardo, el candidato de centro, recibio
el respaldo de los partidos Alianza Verde, Nuevo Liberalismo, Alianza
Social Independiente, entre otros, y conformaron la coalicién Cen-
tro Esperanza. Petro recibi6 el apoyo de Colombia Humana, Unién
Patridtica, Polo Democratico Alternativo y Movimiento Alternativo
Indigena y Social bajo la coalicion Pacto Histérico. La Unica can-
didatura que no se present6 en alianza y con un partido de reciente
creacion (Liga de Gobernantes Anticorrupcién) fue la de Hernandez.
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Por su parte, el partido Centro Demaocratico, que termin6 apoyando
la candidatura de Fico, abandond la contienda cuando su candidato
Oscar Ivan Zuluaga renuncio a la candidatura del partido.

A la critica situacion de los partidos se suma la crisis politica y
social que enfrento la derecha uribista durante el gobierno de lvan
Duque (2018-2022), periodo en el que las calles de las principales ciu-
dades del pais (Bogota, Cali, Medellin y Barranquilla) se convirtieron
en escenarios de movilizaciones en rechazo al paquete de reformas
neoliberales propuesto por el presidente Duque. La represion policial
y la muerte de manifestantes por parte de los antimotines recrudecie-
ron la protesta y afiadieron nuevas peticiones al gobierno; por un lado,
garantias al derecho a la protesta y, por el otro, el rechazo a la repre-
sién por parte del Estado.

Después de un periodo de calma por la llegada de la pandemia de
Covid-19, las manifestaciones a lo largo y ancho del pais fueron convo-
cadas por diferentes organizaciones de la sociedad civil. La pandemia
habia sacado a la luz la crisis econdmica que afrontaba el gobierno y
la profunda desigualdad social y econdmica que carcome a Colombia
(Botero et al., 2023).

En este contexto de desgaste institucional y profundo desconten-
to social con la politica tradicional, se llevaron a cabo las elecciones
de 2022. La situacion favorecit a los candidatos antisistema como Pe-
tro y Herndndez quienes descargaron sobre el establecimiento la cul-
pa de la crisis politica y social que golpe6 a los sectores mas vulne-
rables de la sociedad. Estos candidatos casaron estratégicamente los
Ilamamientos discursivos antiélite con los movimientos sociales emer-
gentes para configurar una estrategia populista (Basset, 2023; Jaramillo
Jassir, 2023). Esta estrategia les abrio el camino a la segunda vuelta.
Petro, con un 40.34%, y Herndndez, con un 28.17 % de los votos va-
lidos, derrotaron a los candidatos del establecimiento. Por primera vez
en la historia electoral del pais, la contienda se disputaba por fuera del
sistema de partidos tradicional (Barrenechea & Otero-Bahamon, 2023).
A continuacién, se explica por qué este tipo de estrategias funciona en
democracias que enfrentan crisis politicas y sociales.



6 Adalberto Lépez Robles

EL POPULISMO COMO ESTRATEGIA POLITICA:
UNA APROXIMACION TEORICA

Las campafias electorales son procesos cruciales para la democracia. Son
el momento en el que los partidos y los candidatos politicos disefian es-
trategias de comunicacién para convencer a los votantes de elegirlos. La
eleccion va a depender de una buena campafia, de tal forma que las estra-
tegias que se empleen para atraer a los votantes resultan determinantes.
En América Latina, una estrategia que ha ganado terreno en los Gltimos
afios ha sido la populista. Lideres personalistas como Jair Bolsonaro en
Brasil, Nayib Bukele en El Salvador, Andrés Manuel Lopez Obrador en
México y Donald Trump en Estados Unidos han accedido al poder de
forma legitima utilizando una estrategia inequivocamente populista.

El populismo, sefiala Casullo (2021), es un discurso que funciona
porque sabe construir relatos convincentes de la realidad social. En
contextos politicos que enfrentan crisis de representacion, la gente se
verd atraida por candidatos que hablen en nombre de ellos y pongan
sus intereses colectivos en primer lugar (Mudde & Rovira Kaltwasser,
2019; Roberts, 2015; Urbinati, 2019). En estos contextos, los actores
populistas movilizan a sus partidarios bajo el argumento de que detrés
de dicha crisis se esconde una élite corrupta que utiliza el poder para
beneficio de unos pocos (Urbinati, 2019).

Diferentes escuelas de pensamiento han hecho un esfuerzo aca-
démico considerable por explicar este discurso y su efectividad en
contextos de crisis. Mudde (2017), defensor del llamado enfoque
ideacional, concibe el populismo como un conjunto de ideas en el cual
la sociedad aparece dividida en dos grupos opuestos y homogéneos:
un pueblo bueno y una élite corrupta. Los populistas piensan que la
politica deberia ser la expresion de la voluntad general del pueblo y
excluyen a la élite por considerarla moralmente corrupta (Mudde &
Rovira Kaltwasser, 2019). Esta critica moralista tiene como idea fun-
damental un descuido intencional de los intereses del verdadero pue-
blo por parte de quienes detentan el poder en favor de los intereses de
minorias poderosas. Ademas, este enfoque considera que el populismo
no es exclusivo de los lideres politicos, sino que puede ser articulado
también por partidos y movimientos sociales.
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Un segundo enfoque, derivado de los trabajos de Laclau (2005),
entiende el populismo como un discurso que dicotomiza el espacio
social entre un nosotros y un ellos (Panizza & Stavrakakis, 2021). El
objetivo de los populistas es la constitucién del pueblo como voluntad
politica, por lo que este enfoque se centra en la naturaleza performa-
tiva del discurso. Es decir, en la construccidon de la identidad popular
a partir de una pluralidad de demandas sociales para la cual el lider se
concibe como el significante que expresa y condensa dichas demandas
(Panizza, 2017).

Un tercer y ultimo enfoque define el populismo como una estra-
tegia politica adoptada por lideres personalistas y carismaticos para
obtener y ejercer el poder con base en el apoyo directo, no mediado y
no institucionalizado de un gran nimero de seguidores, en su mayoria
desorganizados (Weyland, 2024a). En esta definicion, el pueblo, al
ser una masa de seguidores desorganizada, es incapaz de actuar por si
mismo, por lo que le corresponde al lider dar direccion al movimiento
(Weyland, 2017).

Con el objetivo de examinar si el populismo constituyd una estra-
tegia de campafia tanto de Petro como de Hernandez en la red social
Twitter, el presente trabajo se adhiere a la conceptualizacion del enfo-
que estratégico en ese aspecto especifico. Esto significa que aqui el po-
pulismo se entiende como una practica que se expresa particularmente
a través de un lider personalista.

Para la nocion estratégica del populismo, la retérica antielitista es
vista como un instrumento empleado por el lider no para empoderar el
pueblo, sino més bien para generar su apoyo masivo y lograr su pro-
pio empoderamiento. La mejor manera de generar ese apoyo es con-
vencer a las masas de que enfrentan un enemigo comun que amenaza
el bienestar popular. Como sefiala Weyland (2017), “la ausencia de
desafio desinfla su liderazgo y corre el riesgo de erosionar su apoyo”
(p. 15). En consecuencia, la retorica antielitista, que también sefialan
los otros enfoques, forma parte del instrumental del populismo, pero
se concibe mejor como una estrategia de arriba hacia abajo con la cual
el lider busca sostener politicamente su liderazgo.

Como la agencia de arriba abajo forma el eje alrededor del cual gira
el populismo, el concepto de pueblo también puede ser estratégicamen-
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te utilizado. Los populistas a menudo afirman empoderar, representar o
encarnar la voluntad general del pueblo. Sin embargo, este empodera-
miento solo ocurre a nivel retorico. En la practica, buscan identificar al
pueblo con ese lider para que luego, a través de las urnas, el pueblo le
delegue el poder politico (Levitsky & Loxton, 2013; Weyland, 2019).
Cuando tienen éxito electoral, los populistas ven las elecciones como
un medio que ratifica efectivamente que el lider personifica la voluntad
popular (Peruzzotti, 2017).

Ademas de su estructura conceptual basica, reconocida unanime-
mente en todos los enfoques —nosotros versus ellos—, el enfoque politi-
co-estratégico enfatiza el rol de las emociones en la narrativa populista.
Si bien las emociones no constituyen un rasgo definitorio del populis-
mo, para algunos teéricos, desempefian un papel central en la forma-
cién del lazo representacional populista (Casullo, 2021). Puesto que
el lider aboga por una conexion directa, personal y no institucionaliza-
da, las emociones cumplen esa funcion estructurante del vinculo entre
el lider y los seguidores.

Para Weyland (2024b), esa “falta de solidez institucional y discipli-
na organizacional es compensada por la conexién emocional” (p. 21).
Los populistas pueden movilizar la esperanza, el amor, el resentimien-
to, la solidaridad, la lealtad, el miedo y la ira de una forma instrumental.
Sirven como ejemplo Cristina Fernandez, quien en las elecciones de
2011 en Argentina convirtio en consigna de campafia el lema “La fuerza
del amor” (Casullo, 2021), mientras que Petro hizo de “La politica del
amor” su mensaje central. EI populismo puede apelar a las emociones y
darles a estas categorias una carga afectiva que abona a la movilizacion
politica, enlazando las emociones negativas (ira, miedo) con el enemigo
y las positivas (esperanza, amor, lealtad) con el pueblo.

Finalmente, mientras que para los otros enfoques la ideologia es
importante, para la nocion politico-estratégica este factor es secunda-
rio. Como practica politica, el populismo es “oportunismo puro” puesto
que su gran objetivo es mantener el apoyo popular (Weyland, 2024b).
En ese sentido, mientras el objetivo del lider populista sea la conquista
del poder, la fuerza que lo mueve es politica, no ideoldgica (Weyland,
2024a). El peronismo argentino, afirma Weyland (2024a), abarco todo
el espectro ideoldgico, desde la derecha fascista hasta la izquierda radi-
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cal, y Chavez fue aconsejado tanto por el marxismo como por ide6logos
del peronismo. Su argumento es que el populismo puro tiene compro-
misos ideoldgicos débiles y volubles, por lo que en la realidad es un
hibrido que se ajusta con flexibilidad a las oportunidades contextuales
para combinar diferentes estrategias. Estas estrategias pueden ser des-
plegadas en diferentes contextos mediaticos, aqui nos centramos parti-
cularmente en la red social Twitter.

El populismo en las redes sociales

Como toda légica politica, el populismo ha mantenido una relacion his-
torica con los medios de comunicacion. En el pasado, los medios tradi-
cionales jugaron un papel importante para llegar al pablico en general de
manera casi directa (Waisbord, 2020). Actualmente, la consolidacién
de nuevos canales de comunicacion ha instaurado una nueva ldgica de
relacion entre el lider y sus seguidores en la que se crea la impresion
de un contacto directo (Bracciale & Martella, 2017; Zulianello et al.,
2018). Plataformas digitales como Facebook, X, entre otras, son para
el populismo contemporaneo un terreno fértil para promover la identi-
ficacion directa y sin mediaciones con los seguidores (Engesser et al.,
2017; Ernst et al., 2017).

Estas plataformas presentan incentivos directos a los lideres que
pueden personalizar la campafia electoral y fortalecer su imagen (Frei-
denberg & Céceres, 2020). X, por ejemplo, promueve un tipo de relacion
—de manera similar a la que destaca el enfoque politico-estratégico— de
arriba hacia abajo. A través de la difusion asimétrica de informacion,
el sitio promueve un sistema jerarquico de usuarios; cualquiera puede
seguir a otro usuario sin que exista una reciprocidad de seguimiento
(Calvo, 2015). Esto fomenta una estructura jerarquica de tuiteros en la
que el tuit de los usuarios mas influyentes tiene mas resonancia que el
de un usuario comun (Calvo & Aruguete, 2020).

Por tanto, Twitter “se comporta como una herramienta de organiza-
cién comunitaria y politica y como plataforma de promocién personal”
(van Dijck, 2016, p. 123). Estas cualidades intrinsecas de la arquitec-
tura de la red facilitan la formacion de un lazo intesto, directo y sin las
tradicionales intermediaciones de la politica y los medios de comuni-
cacion, lo que crea comunidades virtuales y redes de seguidores conec-
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tadas mediante afinidades ideologicas (Calvo & Aruguete, 2020). La
naturaleza no mediada de la comunicacidn en las redes sociales puede
alimentar facilmente la identificacién emocional de los votantes con los
actores populistas y crear un nuevo sujeto politico puesto a disposicion
de los objetivos politicos del lider (Zulianello et al., 2018).

Diferentes investigaciones han demostrado que las particularidades
de la plataforma propician un entorno que favorece la movilizacion po-
pulista. Por ejemplo, en el marco de la campafia presidencial de 2019
de El Salvador, segun Freidenberg y Céceres (2020), Twitter contribu-
y0 a reforzar el caracter carismatico del liderazgo de Nayib Bukele. A
través de su cuenta, Bukele interpeld en clave identitaria a quienes no
se sentian incluidos en el sistema politico. En Brasil, Iglesias y Castro
(2024) demostraron que el liderazgo personalista y carismatico de Bol-
sonaro constituy6 el principal tipo de interaccion politica entre el lider
de derecha y sus seguidores, lo que construy6 un lazo identitario fuerte
y culminé en un movimiento populista de derecha, el bolsonarismo. Un
estudio sobre el uso de Twitter en América Latina encontré que lideres
populistas como Rafael Correa, Cristina Fernandez y Nicolas Madu-
ro utilizaron esa plataforma para promover una comunicacion vertical
centrada en su figura politica (Waisbord & Amado, 2017).

Si bien los medios y la comunicacion no son parte integral del po-
pulismo (Mudde, 2004), puesto que se trata de un fenémeno inherente-
mente politico (Casullo, 2021), las plataformas digitales aparecen como
un potente facilitador de la comunicacién populista, al igual que lo son
para otras ldgicas y discursos politicos. Para los politicos, las redes
son un campo en disputa y la estrategia para atraer a los usuarios impor-
ta. La retorica, el estilo, las apelaciones emocionales y las tacticas son
centrales en la formulacion de una estrategia de comunicacion eficaz
que resulte atractiva en contextos de profundo descontento ciudadano
con la politica tradicional. A diferencia de otros discursos politicos, el
populismo ha usado la red para invocar la voluntad del pueblo, movili-
zar a sus seguidores a las urnas y reforzar la centralizacion de la comu-
nicacion en torno a la figura del lider, como lo han demostrado trabajos
previos tanto en Europa como América Latina (Forti, 2021).

Los actores populistas han demostrado cierta astucia politica en el
aprovechamiento de las ventajas de la red para adecuarla a su causa y
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crear un imaginario de un enemigo comun que desprecia lo comun. Con
base en los planteamientos tedricos presentados en estos dos apartados,
se examinan las estrategias implementadas por Petro y Herndndez en
la red social Twitter en el marco de las elecciones presidenciales de
2022 y los componentes (emociones, confrontacion, llamamientos al
pueblo y voluntad general) de esta estrategia, que fueron plenamente
enfatizados por los entonces candidatos.

DISENO Y METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El corpus de tuits utilizado para responder la pregunta de investiga-
cién fue descargado a través de la API de X utilizando el programa
estadistico RStudio. Se extrajeron los tuits originales de ambos lideres
entre el 1 de marzo y el 19 de junio de 2022. El periodo comprende
los meses previos a la primera vuelta electoral (29 de mayo de 2022)
y las semanas transcurridas entre esta y el balotaje (19 de junio de
2022). El corpus de datos resultantes fue de 2 340 publicaciones (Petro:
1430; Hernandez: 910).

El analisis empirico se desarrolld en dos pasos. En primer lugar, se
realiz6 un anéalisis de contenido computarizado de los tuits de ambos
candidatos utilizando un esquema de codificacion de acuerdo con la
definicion de populismo planteada por el enfoque politico-estratégico.
Los tuits fueron examinados automaticamente por el programa estadis-
tico mediante la construccién de diccionarios de palabras.

Para la construccion del diccionario, se aplicé un enfoque deducti-
vo, el cual consiste en la identificacion del vocabulario especifico que
define el populismo. Las dimensiones del concepto, en este caso el po-
pulismo, se calcularon contando la ocurrencia de palabras especificas
elegidas como indicadores de populismo (Pauwels, 2011; Rooduijn
& Pauwels, 2011). Este método basado en diccionarios ha sido am-
pliamente utilizado para medir el populismo en textos politicos en va-
rios paises del mundo (Engesser et al., 2017; Jagers & Walgrave, 2007;
Waisbord & Amado, 2017).

Para el caso de este estudio, se operacionalizaron cuatro estrate-
gias: apelaciones emocionales, retorica antielitista, llamamientos al
pueblo y soberania popular. Los Ilamamientos emocionales hacen
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referencia a la actividad populista con contenido emocional. Algunas
de las emociones utilizadas en la construccion del indicador fueron:
“amor”, “resentimiento”, “ira”, “miedo” y “esperanza”. Para la re-
torica antielitista se incluyeron la base léxica de algunos términos,
como “corrupcion”, “egoismo”, “ladron”, “politiquero” y “traicion”.
Los llamamientos al pueblo se capturan mediante palabras que hacen
referencia a grupos sociales, como “pueblo”, “campesinos”, “muje-
res”, “indigenas y poblacidn negra” y “pobres”. La reivindicacion de
la soberania popular se refiere a los tuits que mencionan la soberania
del pueblo como Unica fuente de legitimidad politica en democracia
(también se optan por incluir algunos lexemas de soberania y voluntad
popular).

En un segundo paso, se propone un analisis cualitativo de textos.
Estudios previos consideran que el conteo sistematico de palabras
por medio de métodos basados en diccionarios automatizados podria
arrojar falsos positivos y descontextualizar términos clave como “pue-
blo” o “élite” (March, 2019; McDonnell & Ondelli, 2024), por lo que
consideran necesario combinar el método basado en diccionarios con
otros métodos que contribuyan a aumentar la fiabilidad de los hallaz-
gos (Aslanidis, 2018). Una cuestion destacable del analisis de texto
computarizado es que no altera los elementos cualitativos del corpus
de datos, lo que facilita el analisis de contenido cualitativo (Aslanidis,
2018).

El anélisis cualitativo de texto de las publicaciones de ambos
lideres se hizo siguiendo la codificacion utilizada para el disefio del
diccionario. De acuerdo con estas categorias heuristicas, se analiz6
manualmente el contenido semantico para todas las publicaciones
que caian en al menos una de ellas. Posteriormente, se seleccionaron
aquellas publicaciones que se consideran casos tipicos para su respec-
tiva categoria. A continuacion, se presentan los resultados del analisis
empirico.

RESULTADOS

Las Figuras 1 y 2 muestran las dimensiones del indice desagregado de
populismo que contienen los cuatro indicadores estimados: antielitis-
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mo, retdrica centrada en el pueblo, apelaciones emocionales y voluntad
popular, que se construyeron para capturar en su conjunto las estrate-
gias populistas de Petro y Hernandez en Twitter.

Para el caso de Hernandez, el indicador que agrupa a los sectores
que integran el pueblo aparece en 84 menciones, lo que representa el
39% de su contenido discursivo, pero lo méas destacable es el uso de
una retorica confrontativa, el cual representa el 54.4%. Es decir que
mas de 100 publicaciones en la red social Twitter fueron ocupadas para
criticar a sus contrincantes, al sistemay a la élite politica en general.

Las apelaciones emocionales, que el enfoque estratégico sefiala
como parte del proceso de conexion directa entre lider y seguidores,
ocupd un lugar rezagado en la campafia electoral de Hernandez en com-
paracién con las dos estrategias anteriormente analizadas. Asi, 12 publi-
caciones, que representan el 5.6 % de todo el corpus examinado, aluden
a alguna emocién particular. Finalmente, el término “voluntad general”
o0 “del pueblo”, que muchas veces se asocia con los llamamientos popu-
listas, no ocupd un lugar central en la campafia de Hernandez.

FIGURA 1
INDICADORES DE LA ESTRATEGIA POPULISTA DE
HERNANDEZ EN TWITTER
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Fuente: Elaboracion propia.

En el caso de Petro (Figura 2), se encontré que 160 tuits fueron
asociados con el indicador de “pueblo”, lo que significa que mas de la
mitad (55.6%) de las publicaciones examinadas contienen una men-
cién a esta categoria. Por otra parte, si bien sus publicaciones contienen
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una retorica antielitista, este indicador representa menos de un tercio
(28.8%) del contenido difundido en Twitter.

El diccionario hallé un contenido emocional relativamente fuerte
en las comunicaciones de Petro, a diferencia de Hernandez. Un 13.9%
del corpus lingiistico contiene alguna alusién a las emociones, lo cual
quiere decir que Petro empled un discurso mas emocional para conectar
con las masas. Por Gltimo, este andlisis encuentra que los llamamientos
alusivos a la voluntad popular tampoco fueron centrales en la campafia
del pacto histdrico.

FIGURA 2
INDICADORES DE LA ESTRATEGIA POPULISTA DE PETRO EN TWITTER
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Fuente: Elaboracion propia.

Si bien los resultados que muestran las Figuras 1 y 2 sugieren
que ambos lideres utilizaron en alguna medida estrategias de corte
populista, estas no se distribuyen por igual. Petro utiliz6 una narrativa
mas pueblocentrista, combinada con apelaciones emocionales, y Her-
néndez enfocd su campafia mas en la critica al establecimiento que en
elogiar las virtudes del pueblo. Con el andlisis de contenido cualitativo
se profundiza en el contexto semantico de estas estrategias, se identi-
fica la base social a la cual apelaron discursivamente y se ahonda en
los significados que les dieron a las emociones en ambas campafias.

Los llamamientos al pueblo constituyen un pilar fundamental del
populismo. Segun el enfoque estratégico, el pueblo es un agregado
amorfo y heterogéneo que el lider moviliza en pos de sus objetivos.
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Estos Ilamamientos pueden incluir diferentes instrumentos con los que
buscan atraer el mayor apoyo posible. En el contexto de las elecciones
de 2022 en Colombia, ambos lideres apelaron a muchos sectores so-
ciales, particularmente de las clases populares.

En el caso de Petro, su discurso interpel6 a grupos diversos de la so-
ciedad, como los pobres, las comunidades indigenas y negras del pais,
trabajadores de todos los sectores, mujeres, campesinos y hasta ambien-
talistas. Su objetivo era construir un movimiento amplio con muchos
sectores con capacidad movilizadora que lo llevaran a la presidencia.

A todo mi pueblo les digo que el futuro es de justicia social y climatica,
es de paz, no de violencia, es del acuerdo y el didlogo, no de la barbarie.
El futuro es de civilizacion. No votemos por el pasado viejo, votemos
por el nuevo y el futuro (Petro, 2022a).

Afirmo, ademas, que una virtual llegada al poder significaria el em-
poderamiento del pueblo, en especial de los sectores histéricamente ex-
cluidos de la politica nacional: “Cambio real es darle poder al pueblo
negro de Colombia” (Petro, 2022b), “De la esclavitud al Poder. Es la
hora de una Colombia de vida y democracia” (Petro, 2022c), “; Mujeres
a la casa o mujeres al poder y la libertad? Usted decide” (Petro, 2022d).

Los llamamientos populistas también suelen ir acompafiados de una
retérica mesianica con la que buscan convencer y comprometer a los
seguidores de sus cualidades salvadoras y redentoras. Esta hazafia he-
roica (salvar al pueblo de un enemigo peligroso) solo puede lograrla un
lider capaz de enfrentar a quienes han causado un profundo sufrimiento
al pueblo: “han sometido al pueblo colombiano a un camino lleno de
pasion y sacrificio, de inmenso dolor ;Es posible la resurreccion de
Colombia? ¢No es la paz la resurreccion de Colombia?” (Petro, 2022¢).

En el caso de Hernandez, el pueblo incluye a las mujeres, los cam-
pesinos y la gente pobre del pais. No incluye a las comunidades ne-
gras e indigenas. Aunque las alusiones al pueblo fueron menores,
denotaron una clara division dicotémica de la sociedad entre un
“nosotros” y un “ellos”: “su voto esta seguro conmigo. Yo no hago
alianzas con hampones, solo con el pueblo colombiano” (Hernandez,
2022a), “#EICambioEnPrimera es votar para sacar del gobierno a la
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mafia politiquera y corrupta, y esto solo es posible con un gobernante
que una al pueblo, no que lo divida como Petro y Fico” (Hernandez,
2022b). Ademas, Hernandez se presenta como uno mas del pueblo y
emplea un lenguaje coloquial: “Es hora de elegir un hombre como
ustedes que solo quiere acabar la corrupcién y sacar adelante a Colom-
bia” (Hernandez, 2022c).

En lo que respecta a la retdrica antielitista, el enfoque estratégico
sefiala que sin enemigo es imposible movilizar a los seguidores, y el
liderazgo personalista y carismatico corre la suerte de evaporarse rapi-
damente. En ese tenor, sin un enemigo peligroso, la mision de salvacion
del lider carece de sentido. El avivamiento de la confrontacion constan-
te a través de la construccion de un “enemigo del pueblo” se convierte
entonces en un instrumento de arriba hacia abajo para mantener intac-
to el compromiso de sus seguidores en su lucha contra el enemigo.

Para ambos candidatos, este enemigo esta representado por la clase
politica tradicional y en particular por el uribismo que ha gobernado al
pais durante las Gltimas dos décadas. Duque y su gobierno, que repre-
sentan la ideologia uribista, se convirtieron en el principal blanco de los
ataques. Tanto Petro como Hernandez utilizaron términos denostati-
VOS para caricaturizar y criticar ese potencial enemigo.

Por ejemplo, Petro sefiala que: “La alianza de la politica y el crimen
en manos del uribismo hizo trizas la paz y condend a Colombia a la
corrupcion y violencia” (Petro, 2022f), “O seguimos con el ‘plomo es
lo que hay’ y la corrupcidén de los que hacen negocio con la politica o
nos le medimos a un cambio tranquilo pero real que fortalezca las ins-
tituciones y haga la paz sobre la base de un mayor poder para la ciuda-
dania” (Petro, 2022g).

Por su parte, Herndndez utilizé un lenguaje mas directo y confron-
tacional. En su discurso, la élite es retratada de hampona, ladrona, po-
litiquera, corrupta y mafiosa: “A 6 dias de sacar a todos esos corruptos,
politiqueros que llevan afios incrustados en el gobierno” (Hernandez,
2022d), “#Eslnaceptable que mientras los colombianos sobreviven con
2 dolares al dia, estos corruptos y hampones parlamentarios tienen sa-
larios de 30-40 millones y muchas veces ni van a trabajar” (Hernandez,
2022¢).

Este discurso maniqueo y moralista que identifica al pueblo con lo
bueno y la élite con lo malo sobresale en Hernandez como un aspecto
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particular de su estrategia. En concreto, el analisis cualitativo confirma
el hallazgo del diccionario, el cual demuestra que el contenido discur-
sivo de Herndndez en Twitter fue mas antielitista y antisistema en com-
paracion con el de Petro: “Concentran los privilegios en los mismos que
hacen las leyes y traicionan los intereses del pueblo colombiano” (Her-
nandez, 2022f), “Se acusa de populista a quienes ponen los intereses de
los mas pobres por encima de los que llevan mas de 30 afios incrustados
en el poder” (Hernandez, 2022g).

Las emociones también desempefiaron un papel central en la cam-
pafia. Dos de las emociones a las que mas apelaron los candidatos fue-
ron el miedo y la esperanza. Sin embargo, en ese campo, como muestra
el andlisis cuantitativo, Petro hizo un mejor uso de las emociones que
Hernandez. Por ejemplo, el miedo aparece en 15 tuits, y la esperanza
en 30. En el caso de Hernandez, esperanza y miedo aparecen en cuatro
y nueve oportunidades, respectivamente. Ademas, Petro apeld a otras
emociones, como el amor. Habl6 de “gobernar con amor”, del “amor
politico”, de “la politica del amor”, de la “ruta del amor” y hasta del
amor que el pueblo siente por él ante los sefialamientos de clientelismo
electoral: “nunca en mi vida he comprado un solo voto. Me basta el
amor de mi pueblo” (Petro, 2022h).

Si bien las emociones no forman parte del nucleo del populismo,
para el enfoque estratégico, a falta de intermediacion organizacional,
la conexion emocional con el pulpito compensa esa debilidad. Desde
esta perspectiva, se insiste que el populismo es una agencia de arriba
hacia abajo que busca a toda costa la movilizacién de amplios grupos
desorganizados, para la cual las emociones pueden funcionar como el
“pegamento” que une a los seguidores con el lider.

En la practica, las emociones pueden ser instrumentalizadas y
aparecer cuando son negativas cuando se asocian con el enemigo y
positivas cuando son con el pueblo. Para Petro, por ejemplo, el mie-
do, la venganza, el odio y el temor son promovidos por sus enemigos
politicos para desmovilizar a sus partidarios, en cambio, su campafia
promueve el amor y la esperanza: “El continuismo no puede hacer
campafia sino con el miedo y la mentira. Ya vieron cdmo pueden
desencadenar el miedo, ahora vendra la mentira” (Petro, 2022i), “Hoy
comienza el cambio desde las urnas, depositando un voto que traiga
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esperanzay vida para Colombia. Invito a los colombianos y colombia-
nas salir a votar con amor” (Petro, 2022j).

Hernandez promueve una logica discursiva similar cuando tilda a
Federico Gutiérrez de tramposo por apelar al miedo como estrategia
politica: “#UnTramposoEs el que explota el miedo de la gente para lle-
gar a la cima. Estas elecciones vote por la esperanza no por el temor”
(Hernandez, 2022h), “#CreoEnColombiaPor ser un pais que escoge el
cambio, y va a escoger lo mejor entre un cambio basado en el odio y la
division, y un cambio basado en la union” (Hernandez, 2022i).

Finalmente, en lo concerniente a la voluntad popular, ninguno de
los candidatos mostré un interés por invocar este concepto. La mayo-
ria de los estudios empiricos han demostrado que esta dimension del
populismo suele ser exhortada cuando los lideres se encuentran en el
gobierno, pues, una vez elegidos, es mas comun que afirmen con segu-
ridad que el pueblo los ha elegido y por tanto son los Unicos auténticos
representantes de la voluntad popular (Peruzzotti, 2017). También
es comun que invoquen la voluntad popular al momento de tomar
decisiones que van en contra de las normas democraticas establecidas
constitucionalmente, como han sugerido algunos trabajos para el caso
de Lopez Obrador en México (Aguiar Aguilar et al., 2025).

CONCLUSION

Sin duda, el principal actor de la campafia presidencial de 2022 en Co-
lombia fue el populismo, que entr6 al sistema electoral desde los dos
flancos (izquierda y derecha), un fendmeno inusual en una sociedad en
la que los liderazgos populistas representaron una amenaza al statu quo
y la unica respuesta era su aniquilacion fisica, como lo ejemplifica el
magnicidio de Jorge Eliecer Gaitan en la década de 1940.

La critica situacion que vivio el pais después de la pandemia de
Covid-19 proporcion6 un ambiente propicio para la emergencia de la
instancia populista en Colombia, la cual tomd por sorpresa a la clase
politica tradicional. Tanto Petro como Hernandez movilizaron el resen-
timiento social contra la élite politica, trasladando la culpa de los pro-
blemas que aquejan a la sociedad hacia el establishment. Sus discursos
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centrados en una division dicotomica de nosotros contra ellos tuvieron
efectos sobre la contienda electoral.

Sin embargo, los hallazgos de este estudio también arrojaron di-
ferencias importantes, por ejemplo, que la estrategia de Petro estuvo
mas centrada en los llamamientos al pueblo, combinada con un fuerte
componente emocional, mientras que la de Hernandez se enfocd pri-
mordialmente en la critica al establecimiento basada en una retorica
antielitista. Estas estrategias ocuparon lugares centrales en su cam-
pafia en Twitter, como lo evidenciaron las Figuras 1 y 2. Para Petro
fue mas importante conectar con la gente articulando su carisma y
liderazgo personalista con las emociones. Por el contrario, Hernandez,
y frente a la falta de propuestas claras, instrumentaliz6 su antielitismo
como estrategia de movilizacion politica, los ataques, criticas y el uso
de descalificativos fueron una constante para marcar una diferencia
entre su movimiento y la politica tradicional.

La campafia presidencial de 2022 también fue una apuesta por la
emocionalizacion de la politica. Dos de las emociones méas importan-
te que circularon fueron el miedo y la esperanza. Ambos candidatos
asociaron estratégicamente las emociones negativas (miedo, odio,
temor) con el enemigo, y las positivas (amor, esperanza) con el pueblo
y sus campafias. Sin embargo, en los casos analizados, se encontrd
que Petro hizo un mayor uso de este componente, no solo apel6 a la
esperanza y el miedo, sino que también convirtié el amor en consigna
de campahfia.

Estas estrategias surtieron efecto en un contexto de crisis. Como
bien sefiala el enfoque estratégico, el populismo es una politica opor-
tunista capaz de instrumentalizar diferentes situaciones con la finalidad
de obtener el poder. Cuando el objetivo es la movilizacion politica, las
estrategias implementadas de arriba hacia abajo resultan determinantes,
puesto que la capacidad de liderazgo para atraer a las masas resulta cru-
cial. Petro y Herndndez aprovecharon las redes sociales como Twitter
para construir una comunicacion centrada en sus figuras politicas y sus
dones carismaticos para hacer funcionar un relato de culpabilidad hacia
el establecimiento politico, atractivo para una sociedad indignada con
la clase politica tradicional.
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En esa direccion van los aportes de este trabajo. EI primero, enri-
quecer el conocimiento empirico sobre la nocion politico-estratégica
del populismo a través de la operacionalizacion de un concepto que
permita dar cuenta de la agencia populista de arriba hacia abajo. El
segundo, contribuir a los estudios sobre el populismo contemporaneo
en Colombia a la luz de la amplia literatura sobre el tema que ha flo-
recido en las Gltimas décadas. En tercer lugar, destacar la importancia
de las redes sociales para la comunicacion populista y la conexion con
los seguidores.
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INTRODUCCION

Este articulo examina de qué manera los actores politicos mencionan
y se apropian de los medios de comunicacion en el contexto electoral
brasilefio. A diferencia de los estudios tradicionales sobre periodismo
politico —que se enfocan en el analisis de la cobertura mediatica de
los candidatos (Albuquerque, 2019; Marques et al., 2021; Porto et al.,
2020)—, aqui se propone una inversion de esta logica analitica: se obser-
va la dinamica en sentido inverso, es decir, como los propios politicos
interactian con los medios durante sus campafias. En otros contex-
tos, investigaciones previas han sefialado distintas formas de interac-
cion, como las criticas y la deslegitimacion de la prensa tradicional,
su uso estratégico para obtener visibilidad, la busqueda de contenidos
o la promocién de determinados temas (Buyens et al., 2024; Carratala
& Palau-Sampio, 2022; Engesser et al., 2017; Holt & Haller, 2017; Li-
minga & Stromback, 2023; Paatelainen et al., 2022; Peucker & Fisher,
2023; Van Aelst & Walgrave, 2016), todo ello enmarcado en una logica
de accion politica estratégica (Egelhofer et al., 2021).

Para verificar este fenomeno en el escenario brasilefio, en esta in-
vestigacion se analizaron 26 823 publicaciones en Instagram realizadas
durante el periodo electoral, en el cual 78 candidatos compitieron por la
alcaldia de las capitales brasilefias. Posteriormente, hubo una seleccion
de 3 994 contenidos que mencionaron directamente a los medios. Esa
referencia a los medios puede manifestarse de diversas formas, ya sea
compartiendo contenidos directamente o a través de la mencioén a los
grupos mediaticos, a la practica periodistica o a los profesionales de
los medios. A partir de ellos se analizan: 1) los medios de comunicacion
mencionados, 2) la presencia de discurso antimediatico, 3) su finalidad,
4) la presencia de uso positivo y 5) su apropiacion. Estas caracteristicas
son observadas al considerarse ¢l tipo de candidato y el espectro ideo-
I6gico.

El articulo presenta cuatro hipdtesis. La primera (H1) plantea que
el uso positivo de los medios prevalece sobre el discurso antimedios, lo
que estaria relacionado con la perspectiva de visibilidad y produccion
de contenidos convenientes a los politicos (Peucker & Fisher, 2023). La
segunda (H2) sostiene que los incumbents (candidatos que al momento
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de la eleccién ocupan un cargo publico) presentan una relaciéon menos
asociada al discurso antimedidtico. Se considera que los politicos de
carrera reconocen a la prensa en la promocién de su imagen publica,
saben que estan influenciados por la perspectiva institucional (Lowndes
& Roberts, 2013) y se benefician de la 16gica de los medios tradiciona-
les (Hopmann et al., 2011). La tercera hipdtesis (H3) refuerza que los
candidatos de extrema derecha tienden a producir mas discursos anti-
medios cuando se les compara con otros candidatos, lo que se susten-
ta en resultados previos que presentaron dicha correlacion (Egelhofer
et al., 2021; Engesser et al., 2017; Holt & Haller, 2017). Finalmente, la
cuarta hipotesis (H4) reitera la asociacion entre el uso de medios alter-
nativos y candidatos de extrema derecha, como lo ha sefialado la biblio-
grafia en diferentes momentos (Santos, 2023; Wong & Trilling, 2023).

El contexto de analisis es una campafia electoral municipal en Bra-
sil, que se destaca por ser la escena politica mas cercana a la ciudadania
y por la pluralidad de comportamientos politicos. Esto ha resultado en
que los candidatos puedan incorporar diferentes medios de comunica-
cion locales y regionales, que son una caracteristica distintiva del sis-
tema de medios brasilefio (Albuquerque & Pinto, 2019). Ademas, la
plataforma Instagram ha sido ampliamente utilizada para el consumo de
informacion (Newman et al., 2024), tipicamente considerada como una
herramienta de campafia electoral y un objeto de investigacion nacio-
nal (Costa et al., 2022) ¢ internacional (Garcia-Beaudoux et al., 2020;
HabBler et al., 2024).

LAS CONEXIONES DE LOS POLITICOS
CON LOS MEDIOS TRADICIONALES Y ALTERNATIVOS

La dependencia de las plataformas digitales (Sued & Saénz-Leandro,
2025) y la logica del sistema hibrido (Chadwick, 2013) han diversifi-
cado la oferta de subsidios informativos (Palau-Sampio & Lopez-
Garcia, 2022). De esta forma, los medios alternativos se convirtieron
en una referencia tanto como los tradicionales (Liminga & Strombaéck,
2023). Ademas, hay que considerar también a los medios locales y re-
gionales que presentan diferentes acuerdos y conexiones con politicos
en Brasil (Albuquerque & Pinto, 2019; Guerrero, 2014).
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Los politicos buscan visibilidad, legitimidad y un espacio para di-
fundir sus discursos, los cuales dependen de los medios de comuni-
cacion para lograr una repercusion (Bos et al., 2011). Historicamente,
en Brasil existen grandes grupos de comunicacion que se destacan por
sus relaciones con los politicos (Albuquerque, 2011). Sin embargo, la
disputa por el poder comunicacional ha alterado esta interaccion, es-
pecialmente debido a la expansion de los medios alternativos (Santos,
2023). Durante décadas, los ciudadanos consumieron informacion a
través de los periddicos, la television y la radio, pero este flujo de infor-
macion se ha ampliado.

Frente al crecimiento de los medios emergentes, los medios tradi-
cionales tuvieron que enfrentarse a nuevos productores y difusores de
contenidos (Kenix, 2011). Ademas, gand notoriedad la presencia
de lideres politicos en los ciberespacios alternativos, lo que puso en
cuestion al monopolio de la informacion (Engesser et al., 2017) y pro-
dujo un debilitamiento del protagonismo de los medios tradicionales en
el debate publico (Wong & Trilling, 2023).

En Brasil, los medios alternativos, anteriormente marginados, co-
menzaron a ejercer influencia, primero a través de blogs progresistas
en la primera década del siglo XXI (Aldé et al., 2007; Magalhdes et
al., 2020) y, posteriormente, a través de sitios web de extrema derecha
(Recuero & Soares, 2022; Santos, 2023) caracterizados por mimetizar
el periodismo. Estos también han producido contenidos de opinion y
han sido acusados de difundir y promover la desinformacién en distin-
tas plataformas (Bauer et al., 2025; Bos et al., 2011; Egelhofer et al.,
2021; Peacock et al., 2021; Wong & Trilling, 2023).

A pesar de la asociacion con la invisibilidad de las minorias, en
varios contextos ha habido una ola creciente de medios alternativos
de extrema derecha (Bhat & Chadha, 2020; Figenschou & Ihlebak,
2019), que tienen su contenido amplificado por los politicos (Liminga
& Strombick, 2023; Wong & Trilling, 2023) y que también son llama-
dos hiperpartidistas (Peacock et al., 2021; Recuero & Soares, 2022).
En Brasil, estos medios se destacaron en el contexto de la pandemia
por Covid-19, en el gobierno de Bolsonaro y en periodos electorales
(Recuero & Soares, 2022; Santos, 2023).
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En el caso de los politicos latinoamericanos, la relacion con los
medios de comunicaciéon —sean tradicionales o alternativos— esta de-
terminada por el control de las narrativas ideologicas (Albuquerque,
2019). Muchos prefieren utilizar canales que imponen menos barreras
burocraticas y siguen una logica contrahegemonica en relacion con los
medios tradicionales, con el objetivo de deslegitimarlos (Kenix, 2011;
Liminga & Strombaéck, 2023). Estos grupos critican la mediatizacion
de la politica promovida por los grandes conglomerados de comunica-
cion, pero paraddjicamente se han convertido en una élite dominante en
el uso de estrategias mediaticas alternativas (Santos, 2023). Tal practi-
ca incluye el uso de podcasts, enlaces a publicaciones en redes socia-
les y titulares de periddicos hiperpartidistas (Larsson, 2019; Recuero
& Soares, 2022).

LA PERSPECTIVA DE LOS POLITICOS:
USO POSITIVO Y LA CRITICA MEDIATICA

Para los politicos, la interaccion con los medios de comunicacion tie-
ne como objetivos principales aumentar la visibilidad y la legitimidad
(Landerer, 2013), especialmente en campanas electorales (Esser &
Stromback, 2014), y expresar su critica por supuesto sesgo, desinfor-
macion o distorsion de los hechos (Egelhofer et al., 2021; Engesser et
al., 2017). Los politicos alternan entre el uso positivo de los medios
para promover sus agendas (Esser & Strombaick, 2014) y la adopcion
de discursos antimedios para deslegitimar la cobertura desfavorable
(Bennett & Livingston, 2020), lo que ya ha sido verificado en el caso de
parlamentarios en Brasil (Comel, 2025). Esta dindmica revela la impor-
tancia estratégica de los medios para la competicion electoral (Kaid &
Holtz-Bacha, 2008) y el papel de la critica en la reconfiguracion de las
relaciones de poder (Mazzoleni & Schulz, 1999).

Segin Van Aelst y Walgrave (2016), los politicos utilizan los me-
dios de comunicaciéon como una herramienta esencial para promover
sus agendas y legitimar sus acciones. Esto tiene una especial rele-
vancia en periodos electorales, cuando la cobertura mediatica amplia
el alcance de sus propuestas al favorecer su presencia en la esfera pi-
blica (Salgado, 2022). Ademas, los incumbents tienden a utilizar los
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medios estratégicamente para reforzar su legitimidad institucional (Van
Aeclst & Walgrave, 2016). Hopmann et al. (2011) sefialan que estos ulti-
mos recurren a los medios de comunicacion para consolidar sus logros
y aumentar su credibilidad ante los votantes, lo que asegura un flujo
constante de informacion favorable a su imagen publica (Lowndes &
Roberts, 2013; Van Aelst & Walgrave, 2016). El uso positivo de los
medios también esta relacionado con la construccion de narrativas y el
control de la agenda publica (Strombéck & Kiousis, 2019). Los actores
politicos utilizan los medios de comunicacion para difundir temas que
favorecen su postura politica al alinear sus discursos con los intereses
del publico (Buyens et al., 2024).

Por otro lado, la bibliografia sobre el tema ha destacado el fenéme-
no de la critica a los medios, especialmente entre los grupos populistas
y de derecha (Egelhofer et al., 2021; Holt & Haller, 2017; Marques,
2023; Massuchin et al., 2022; Waisbord & Amado, 2017). Engesser
et al. (2017) reiteran que estos actores la utilizan como una forma
de deslegitimar a la prensa tradicional y fortalecer los lazos con sus
bases electorales. Asi, los politicos se presentan como “victimas” de un
sistema mediatico hostil y sesgado (Strombéick & Kiousis, 2019),
incluso al criticar medios internacionales o grupos mediaticos naciona-
les, conocidos como “grandes medios” o medios hegemodnicos (Wais-
board & Amado, 2017).

La critica a los medios de comunicacion también es una herramien-
ta en tiempos de crisis o inestabilidad. Strombéck y Kiousis (2019)
argumentan que, al atacar la credibilidad de la prensa, los politicos
buscan desviar la atencion de los escandalos o controversias y redi-
rigir la atencién publica hacia el supuesto sesgo de los medios. Esto
concuerda con el contexto latinoamericano, en el que los lideres de
extrema derecha utilizan la critica a los medios de comunicacién como
parte de una estrategia de movilizacion populista (Salgado, 2022;
Waisbord & Amado, 2017).

Este tipo de critica, en general, esta dirigida a los medios tradi-
cionales (Figenschou & Ihlebzk, 2019). En este sentido, se produce
un fortalecimiento de la legitimidad de los medios alternativos, que
muchas veces sirven como portavoces de estas narrativas (Waisbord,
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2018). Para Roberts y Wahl-Jorgensen (2020), cuestionar la credibili-
dad de los medios ayuda a consolidar la influencia de nuevos actores
en el espacio publico. Asi, los politicos también utilizan la critica a los
medios como una forma de redefinir las reglas del juego mediatico al
ampliar su control sobre las narrativas (Bhat & Chadha, 2020), espe-
cialmente de los medios hiperpartidistas.

EL CONTEXTO BRASILENO: SISTEMA POLITICO, ELECTORAL
Y MEDIATICO

El sistema politico brasilefio presenta particularidades que lo distin-
guen de otras democracias industrializadas, especialmente por la adop-
cioén de formulas representativas hibridas (Mainwaring et al., 1991). El
poder se concentra en el Ejecutivo (presidentes, gobernadores y alcaldes)
elegido mediante sufragio universal en hasta dos rondas, con derecho a
reeleccion consecutiva. En contraste, el Legislativo —compuesto por el
Congreso Nacional (Camara de Diputados y Senado Federal)—, las
asambleas estatales y los concejos municipales, adopta el sistema
proporcional de lista abierta en una unica vuelta. Otra peculiaridad reside
en el papel central del Poder Judicial, responsable de la organizacion y
regulacion de los procesos electorales, una caracteristica que posiciona a
Brasil entre las pocas democracias con tal arreglo institucional (Camara
et al., 2022).

Esta arquitectura institucional ha generado dindmicas politicas
especificas. Como destacan Mauerberg et al. (2015), el voto proporcio-
nal con lista abierta, la reeleccion inmediata, un nimero de candidatos
muy superior a las vacantes disponibles y la libertad para cambiar de
partido sin grandes penalizaciones han favorecido el individualismo
politico y la fragilidad partidaria. El multipartidismo intensifica esta
logica y hoy se tiene registro de 29 partidos (Tribunal Superior Eleito-
ral, 2024). La diseminacion de siglas diluye los programas ideoldgicos
e incentiva la formacion de coaliciones, con frecuencia desvinculadas
de proyectos programaticos (Figueiredo & Limongi, 2016). Como
resultado, el sistema se caracteriza por el personalismo y la baja insti-
tucionalizacion partidaria (Carreirdo, 2014).
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En este contexto, resulta complejo aplicar el concepto de “parale-
lismo politico”, propuesto por Hallin y Mancini (2004), al alineamien-
to de las organizaciones mediaticas con tendencias politicas en Brasil.
Como seniala Albuquerque (2011), los grandes medios de comunicacion
tradicionales brasilefios —representados por Globo, Folha y Estaddo—no
establecen vinculos explicitos con partidos o candidatos especificos.6
Sin embargo, estos grupos utilizan su poder para influir en instituciones
publicas y privadas, ademas de establecer la agenda de asuntos publi-
cos (Pimentel & Marques, 2021). Lo que prevalece es una alineacion
pragmatica con candidatos y gobiernos que convergen con sus intereses
politicos y econdmicos en una relacion que se materializa en una ma-
yor exposicion mediatica o en una cobertura editorial favorable (Porto
et al., 2020).

El escenario mediatico brasilefio también pasé por un proceso de
desmasificacion de los medios de comunicacion y surgimiento de me-
dios nativos digitales. Como analizan Santos y Albuquerque (2024), los
medios digitales buscan alinearse con campos ideoldgicos de referencia
con base en las disputas politicas. Esto ocurre porque la fragmentacion
partidaria y la inestabilidad del escenario politico impiden un alinea-
miento duradero entre grupos politicos y medios de comunicacion.

ENFOQUE METODOLOGICO

El disefio de la investigacion empirica estd compuesto por las cuentas
de Instagram de 78 candidatos” a alcalde para las elecciones locales bra-
silefias de 2024. En total fueron recolectados 26 823 posts publicados

6  Segun Guerrero (2014), la relacion entre politicos y medios de comuni-
cacion adquiere una mayor complejidad cuando se analizan las emisoras
locales vinculadas a las grandes cadenas televisivas. En este contexto,
como destacan Pimentel y Marques (2021), estas emisoras —frecuente-
mente controladas por élites locales— tienden a ser instrumentalizadas para
intereses particulares al reforzar dinamicas de poder regional.

7 El corpus del muestreo considera 78 candidatos de las 26 capitales brasi-
lenas. En cada estado se seleccionaron los candidatos mas competitivos
durante el proceso electoral, a partir de los resultados de las encuestas de
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durante el periodo electoral del 16 de agosto al 27 de octubre, durante
la primera y segunda vuelta.8 Los datos fueron extraidos por el software
Zeeschuimer y forman parte de una base de datos del Grupo de Investi-
gacion en Comunicacion Politica y Opinion Publica (CPOP).

Para constituir el corpus que hace referencia a los medios, fueron
utilizados dos procedimientos. A partir de los 26 823 posts, se reali-
z6 una busqueda mediante palabras clave® para identificar discursos
respecto a su relacion con: 1) el periodismo, 2) sus profesionales y
3) los medios tradicionales o hiperpartidistas (Egelhofer et al., 2021;
Figenschou & Ihlebak, 2019). En un segundo momento, fueron anali-
zados los contenidos visuales de manera directa para identificar si las
imagenes utilizadas en Instagram podrian remitir a la relacién con
los medios.

Al final, la seleccion resultd en un muestreo de 3 994 contenidos
efectivamente codificados, que tuvo como base un codebook (Krippen-
dorff, 2004) preparado a partir de la bibliografia (Cushion et al., 2021;
Egelhofer et al., 2021; Haller & Holt, 2019) y de una observacion no
sistematizada del corpus para verificar especificidades del caso brasi-
lefio.

opinion registradas regionalmente y al considerar a los candidatos que al-
canzaron entre el primero y el tercer lugar en el nimero de votos validos,
segun los resultados oficiales del Tribunal Superior Electoral.

8  En Brasil, los municipios con mas de 200 000 electores realizan una se-
gunda vuelta cuando ninglin candidato alcanza mas del 50% de los votos
validos.

9 Antagonista; Band; BandNews; BBC; Bonner; Brasil 247; Campos Melo;
CBN; CNN; Conexao Politica; DataFalha; DCM; entrevista; Estaddo; fake-
news; Folha; Folha Politica; FSP; G1; Gazeta Brasil; Gazeta do Povo; Glo-
bo; imprensa; IstoE; jornal; Jornal da Cidade; Jornal Nacional; jornalismo;
jornalista; Jovem Pan; matéria; midia; Midia Ninja; news; noticia; Novae-
ramidia; OESP; Pingos nos Is; Pleno News; radardamidia; radio; Record;
RedeTV; renovamidia; reportagem; reporter; revista; revista forum; Re-
vista Oeste; Roda Viva; SBT; televisao; TercalLivretv; Terra; Terra Brasil;
Trombeta News; TV; TV Brasil; UOL; Veja; Vera Magalhaes; VlogdoLisboa;
Yahoo.
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TABLA 1

VARIABLES Y CATEGORIAS UTILIZADAS EN LA CODIFICACION DE DATOS

Identificacion de los
medios (V1.1)

Tipo de medio
mencionado (V1.1)

¢Discurso antimediatico?
(V2)

Finalidad de la critica o
ataque (V3)

(Discurso positivo? (V4)
Finalidad del uso positivo
(V5)

Variable descriptiva para afiadir el nombre del
medio de comunicacion mencionado. Cuando
no hay claramente el nombre del medio (sino
del profesional o habla de la prensa en gene-
ral), o hay mas de uno, anadir el codigo 99.

1: Tradicional; 2: Nativos digitales e hiperpar-
tidistas; 3: Profesionales; 4: Medios publicos;
5: Medios internacionales; 6: Medios en gene-
ral

0: No; 1: Si

1: Criticar el grupo mediatico; 2: Criticar los
profesionales; 3: Criticar la cobertura; 4: Hacer
criticas en general a los medios; 99: No aplica
0: No; 1: Si

1: Hacer ataques a los opositores o institucio-
nes politicas; 2: Reforzar informacién y opi-
niones; 3: Obtener visibilidad; 99: No aplica

Fuente: Elaboracion propia.

La codificacion fue realizada por cinco codificadores, quienes fue-

ron capacitados e hicieron la prueba de confiabilidad con Alfa de Krip-
pendorff: 0.67 (vl), 0.98 (v2), 0.73 (v3), 0.65 (v4) y 0.71 (v5). Estas
caracteristicas se relacionaron con el tipo de candidato (incumbent, go-
bernista o desafiante) y el espectro ideoldgico para entender como la
relacion con los medios integra las estrategias de campafia.

Para clasificar los partidos dentro del espectro ideoldgico, se adop-
t6 la escala desarrollada por Bolognesi et al. (2023). Sin embargo,
con el fin de simplificar el andlisis, este estudio dividid las categorias
en tres grupos principales: izquierda (extrema izquierda e izquierda),
centro (centroizquierda, centro y centroderecha) y derecha (derecha y
extrema derecha).
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ANALISIS DE LOS DATOS

Los medios de comunicacion fueron mencionados en un 15 % de
las publicaciones de los 78 candidatos durante la campafia electoral
de 2024. Al observar la distribucion de menciones segun el espectro
ideoldgico y tipo de candidato (Tabla 2), los politicos de derecha y los
desafiantes presentaron el mayor nimero de menciones (16 % y 15 %,
respectivamente), sin embargo, este valor no difiere significativamente
entre los grupos.

TABLA 2
MENCIONES DISTRIBUIDAS SEGUN ESPECTRO IDEOLOGICO
Y TIPO DE CANDIDATO

Ausencia Presencia Total
Izquierda 5622 (86 %) 925 (14 %) 6 547 (100 %)
Centro 2241 (88%) 318 (12%) 2 559 (100 %)
Derecha 14 966 (84 %) 2 751 (16 %) 17 717 (100 %)
Total 22 829 (85%) 3994 (15%) 26 823 (100 %)
Desafiante 15 986 (85%) 2904 (15%) 18 890 (100 %)
Gobernista 1913 (86 %) 323 (14%) 2236 (100 %)
Incumbent 4930 (87 %) 767 (13 %) 5697 (100 %)
Total 22 829 (85%) 3994 (15%) 26 823 (100 %)

Fuente: Elaboracion propia.

Al observar el corpus que hace referencia a los medios de comu-
nicacion (n = 3 994), el analisis revela una combinacion de medios
tradicionales y nativos digitales que reflejan la diversidad del ecosiste-
ma mediatico contemporaneo. La Figura 1 muestra los 23 medios mas
citados por los candidatos (con mas de 30 menciones). En conjunto,
representan 1 735 (43 %) de las 3 494 publicaciones. Globo (302), Band
(175), TV Record (169) y Jovem Pan (115) ocupan las primeras po-
siciones, al revelar la centralidad de los medios tradicionales, aunque
algunas de estas categorias incluyan citas de sus sitios web, como G1,
del Grupo Globo.
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FIGURA 1
MEDIOS DE COMUNICACION MAS CITADOS POR LOS CANDIDATOS
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Fuente: Elaboracion propia.

También es importante destacar las citas de los medios regionales
como TV Sergipe (72 menciones), TV Atalaia (41) y RPC (38), que son
filiales de grupos nacionales. Estos datos muestran que los medios lo-
cales y regionales juegan un papel relevante en las campaiias politicas.
Otro aspecto relevante es la presencia de Jovem Pan, que en los Gltimos
afios se ha consolidado como un actor central en el debate politico.
Finalmente, en la ejecucion de los nativos digitales —Podcast Flow y
Metrdpoles— destaca la pluralidad del sistema de medios brasilefio. En
contraste, TV Cultura también aparece entre los mas mencionados, lo
que puede indicar una valoracion de los contenidos producidos por el
sistema publico.

Al comparar por tipo de medio de comunicacion (Tabla 3), los tra-
dicionales representan un 73 % del total de las menciones, con una dis-
tribucidn equilibrada entre grupos ideoldgicos. Esta claro, por tanto, que
los medios convencionales no han sido completamente reemplazados,
al menos al considerar el contexto mas amplio de la politica brasilefia
y el periodo electoral. Las citas genéricas a los medios o las referencias
colectivas (en las que, en algunos casos, todavia estan presentes los me-
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dios tradicionales) llegan a un 12% y no hay diferencias amplias entre
los grupos.

TABLA 3
TIPOS DE MEDIOS DISTRIBUIDOS SEGUN ESPECTRO IDEOLOGICO

Izquierda Centro  Derecha Total

Tradicionales N 719 248 1963 2930
(%) (78 %) (78 %) (71 %) (73 %)

Nativos digitalese N 73 17 403 493
hiperpartidistas (%) (8%) (5%) (15%) (12%)
Profesionales N 7 6 7 20
(%) (1%) 2%) (0%) (1%)

Medios publicos N 8 1 79 88
(%) (1%) (0%) (3%) (2%)

Medios N 0 1 2 3
internacionales (%) (0%) (0%) (0%) (0%)
Medios en general N 118 45 297 460
(%) (12 %) (15%) (11%) (12%)

Total 925 318 2751 3994
(%) (100%) (100%) (100%) (100%)

Fuente: Elaboracion propia.

Si hasta ahora habia poca distincién entre los grupos, al analizar las
menciones a los medios nativos digitales (que incluyen los hiperparti-
distas) se nota una diferencia. Esta categoria es movilizada con mas fre-
cuencia por la derecha (15 % de sus citas), lo que sugiere que este grupo
utiliza fuentes alineadas ideologicamente de manera mas constante.

Respecto al tipo de candidato (Tabla 4), los medios tradicionales
son ampliamente citados por todos los perfiles, lo que sugiere un reco-
nocimiento generalizado de estos medios en el debate electoral. Sin em-
bargo, sobresalen las diferencias con el uso de los candidatos apoyados
por el gobierno (86 %). Por el contrario, el porcentaje de menciones a
los medios en general es mayor para los desafiantes (13 %). Finalmente,
al analizar los medios nativos digitales y los hiperpartidistas, no hay
grandes diferencias entre los grupos de candidatos.
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TABLA 4
TIPO DE MEDIO DE COMUNICACION DISTRIBUIDO
POR TIPO DE CANDIDATO

Desafiante  Gobernista  Incumbent Total

Tradicionales N 2097 277 556 2930

(%) (72 %) (86 %) (72 %) (73 %)
Nativos digitales N 358 30 105 493
e hiperpartidistas (%) (12%) (9%) (14%) (12%)
Profesionales N 17 1 2 20

(%) (1%) (0%) (0%) (1%)
Medios publicos N 56 1 31 88

(%) (2%) (0%) (4%) (2%)
Medios N 2 0 1 8
internacionales (%) (0%) (0%) (0%) (0%)
Medios en N 374 14 72 460
general (%) (13%) (5%) (9%) (12%)
Total (%) 2904 323 767 3994

(100%)  (100%)  (100%)  (100%)

Fuente: Elaboracion propia.

En las Figuras 2 y 3, a continuacion, se agruparon las menciones
—positivas y negativas—10 por tipo de candidato y espectro ideologico. El
primer dato relevante es que, pese a los crecientes ataques a la prensa,
el uso mayoritario es positivo. En otras palabras, el contenido mediati-
co aporta beneficios y, por lo tanto, son mencionados. Los candidatos

10 Las menciones positivas y negativas constituyen variables dicotémicas (de
presencia y ausencia) distintas. Por lo tanto, la interpretacion de las figu-
ras no debe realizarse a partir de la suma de los porcentajes, ya que estos
pueden no alcanzar el 100%. Esto se debe a que, en algunos casos (138),
es posible que la mencién a los medios de comunicacion no sea ni positiva
ni negativa. Se trata de menciones que no atacan a los medios, pero que
tampoco contribuyen de manera efectiva a beneficiar al candidato. En otros
casos, también se identificaron menciones tanto positivas como negativas

en un mismo contenido (27).
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de derecha cuentan con un mayor porcentaje de menciones positi-
vas (95 %), seguidos de los de izquierda (93 %) y los de centro (88 %).

Por otro lado, a pesar de la baja presencia de criticas, estas se con-
centran mas entre candidatos de derecha, lo que refuerza el discurso
antimedios alineado a este grupo. De esta manera, las menciones ne-
gativas son poco frecuentes, pero sugieren una disparidad entre los
espectros ideologicos: candidatos de izquierda y centro tienen 1% de
menciones negativas a los medios, mientras que los candidatos de dere-
cha lideran en este aspecto con un 5 %.

FIGURAS2Y 3
DISTRIBUCION DE MENCIONES POR ESPECTRO IDEOLOGICO
Y TIPO DE CANDIDATO

100 93.3988 o 94.62 120
: 100
80 100 92 %
60 80
0 60
4 40
004 1 5 28 5 0 0
Mencién negativa Mencion positiva Mencion negativa  Mencion positiva
M Izquierda M Centro Derecha W Desafiante M Gobernista ' Incumbent

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto al tipo de candidato (Figura 3), los que son apoyados
por el gobierno acaparan el 100% de las menciones positivas de los
medios, seguidos de los incumbents (98 %) y los desafiantes (92 %). En
los discursos de los candidatos nuevos se destacan las menciones ne-
gativas (5 %), lo que sugiere que ellos tienden a tener una relacion mas
conflictiva con la prensa. En total, hubo 136 menciones negativas en
todo el corpus (poco mas del 3 % de las publicaciones con algun tipo de
mencion) y el 93 % de ellas (125) se concentran en candidatos nuevos
y de derecha. La mayoria de las criticas se dirigen a los profesionales
(45%), lo que indica un discurso personalizado direccionado a los pe-
riodistas y a otros profesionales.
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En el caso del discurso positivo, se pueden sefalar diferentes
propositos al considerar el espectro ideoldgico o el tipo de candidato.
Entre los grupos ideoldgicos (Figura 4), se puede observar que la prin-
cipal funcién de las menciones positivas es reforzar informaciones y
opiniones, al ser utilizadas como fuente de validacion de los propios
discursos politicos. Los porcentajes son similares entre la izquierda
(47 %), el centro (49 %) y la derecha (47 %).

En segundo lugar, para los tres grupos, esta la busqueda de visi-
bilidad, lo que significa que los candidatos a menudo publicitan su
exposicion en los medios de comunicacion, a través de entrevistas y
debates. También es destacable el uso de los medios de comunicacion
para atacar a oponentes e instituciones, un uso tipico tanto en la de-
recha (27 %) como en la izquierda (25 %), pero menos comun entre
los candidatos centristas (21 %). En este caso, la estrategia de los dos
polos ideoldgicos es bastante similar. Las campaiias negativas no son
nada nuevo, pero se han asociado con el contenido de los medios y se
han producido a través de ellos.

FIGURAS 4 Y 5
DISTRIBUCION DEL USO POSITIVO POR ESPECTRO IDEOLOGICO
Y TIPO DE CANDIDATO

0
Ataques a Refrendar Obtener Ataques a Refrendar Obtener
opositores  informaciones  visibilidad opositores e  informaciones  visibilidad
e instituciones Yy opiniones instituciones Y opiniones
M Izquierda M Centro Derecha M Desafiante M Gobernista I Incumbent

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la distribucion de las finalidades del uso positivo, com-
parativamente entre los tipos de candidatos, los desafiantes utilizan
mas para atacar (27 %) y también para ganar visibilidad (30 %), lo que
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se relaciona con la mayor presencia de campana negativa y busqueda
de espacio medidtico. Los incumbents y los que son apoyados por el
gobierno (gobernistas) lo utilizan mas para reforzar opiniones e in-
formacion (58 % y 53 %), lo que tiene que ver con una relacion institu-
cionalizada con la prensa que ya produce contenido sobre sus anteriores
administraciones.

TABLA 5
USO POSITIVO Y NEGATIVO DE LOS MEDIOS TRADICIONALES
Y NATIVOS DIGITALES

Uso negativo Uso positivo
Tradicio- Digitales Total Tradicio- Digitales  Total
nales nales
Ausencia 2883 477 3360 125 15 140
(98 %) 97%)  (98%) (4 %) (3 %) (4 %)
Presencia 47 16 63 2805 478 3283
(2%) (3%) 2%)  (96%) 97%)  (96%)
Total 2930 493 3423 2930 493 3423

(100%)  (100%) (100%) (100%)  (100%) (100%)

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, la distribucién de menciones positivas y negativas
por tipo de medio (tradicional y nativo digital) revela que no existe
distincidn en cuanto a la relacion que se establece (uso positivo o ne-
gativo). Los porcentajes de uso positivo no se concentran en el grupo
de nativos digitales y el uso negativo tampoco se concentra entre los
medios tradicionales.

DISCUSION

Las referencias a los medios durante las elecciones municipales de
2024 en Brasil (ya sea de medios tradicionales, alternativos o gene-
rales) fue en gran medida mas positiva que negativa, lo que corrobora
los hallazgos de Egelhofer et al. (2021) y confirma la primera hipo-
tesis (H1). La inexpresividad del discurso antimedios en la campana
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electoral contrasta con los resultados respecto a este tipo de discurso en
otros momentos y a partir de distintos actores politicos (Marques, 2023;
Massuchin et al., 2022). Ademas, la fuerza de los medios regionales en
estas elecciones locales cambia las relaciones entre medios y politicos,
lo que fortalece el argumento de Albuquerque y Pinto (2019) sobre la
dinamica del escenario brasilefio.

A pesar de la pulverizacion y el uso de medios alternativos mapea-
dos por Santos (2023) y Recuero y Soares (2022), los medios tradi-
cionales siguen siendo centrales. Los candidatos suelen utilizar tanto
las cadenas nacionales como sus filiales locales, lo que reitera una vez
mas la importancia de los medios regionales. Ademas, al utilizar estos
medios, los candidatos demuestran una estrategia dirigida a la ciuda-
dania local, lo que se alinea con el tipo de disputa municipal.

Los resultados también convergen con la premisa de que los politi-
cos utilizan los medios de comunicacion para aumentar su visibilidad
durante los periodos electorales (Costa et al., 2022; Larsson, 2019).
El uso positivo es ampliamente utilizado y, dentro de este, uno de los
propdsitos es mostrar sus imagenes mediatizadas en la campafia
digital. Ademas, los factores econdmicos pueden estar vinculados a
esta dinamica. Como sefialan varios manuales de campafia electoral
brasilefios, las variables economicas juegan un papel decisivo en la
planificacion de la campana (Almeida, 2008; Ferraz, 2008; Iten &
Kobayashi, 2002). Dentro de esta logica, el uso de cortes en videos
también puede representar una estrategia economica para reforzar po-
siciones y atacar a oponentes politicos, simplemente al editar y cortar
la parte deseada de un debate, entrevista o evento previamente graba-
do. Por otra parte, el uso de los medios de comunicacién para atacar a
los adversarios —compartido por la derecha y la izquierda—, es un
aspecto relevante en la construcciéon de campafias negativas, central
en las disputas brasilefias de las Gltimas décadas (Borba, 2015).

Al mismo tiempo, al mencionar los medios de comunicacién
mediante cortes de programas informativos, los candidatos aprove-
chan los valores simbolicos asociados al periodismo como una forma
de legitimar sus discursos. Esto ocurre a través de la apropiacion de
estructuras establecidas —como el lenguaje y la estética de las noticias
televisivas— para dar credibilidad a sus narrativas (Oliveira, 2005).
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En el caso del discurso antimedios, existe una asociacion con candi-
datos desafiantes y no con los incumbents, lo que confirma la segunda
hipétesis (H2). Como sefialan Bennett y Livingston (2020), los actores
pueden presentar comportamientos variados que estarian vinculados a
su origen. En este caso, los datos sugieren que la relacién con los medios
como estrategia politica esta influenciada por la perspectiva neoinstitu-
cionalista (Lowndes & Roberts, 2013). Los candidatos en funcion, por
ejemplo, mantienen una postura moderada, condicionada por el cargo
que ocupan. Esto ocurre debido a la atencion publica que reciben y a la
visibilidad que ofrece la prensa a sus gobiernos (Egelhofer et al., 2021).

La relacion entre los candidatos de derecha y el discurso antime-
dios confirm¢ la tercera hipdtesis (H3). A pesar de la baja presencia de
menciones negativas a los medios (5 %), estas se asocian a lideres de
derecha y se alinean a la bibliografia (Holt & Haller, 2017; Salgado,
2022), aunque los mismos actores también hayan presentado el mas
alto porcentaje de uso positivo. En general, estas menciones se centran
en criticar a los profesionales del periodismo, quienes a menudo son
retratados como parciales y partidistas en el ambito politico, como
seflalan Bhat y Chadha (2020), Waisbord y Amado (2017) y Marques
(2023).

También, es interesante notar que los politicos de derecha, a pesar
de utilizar los medios tradicionales mas que otros grupos politicos, son
también los que mas recurren a los medios digitales e hiperpartidistas.
Estos datos apoyan la cuarta hipdtesis (H4) y coinciden con los hallaz-
gos de Hopmann et al. (2011) y Bhat y Chadha (2020), que sefialan que
la extrema derecha recurre a recursos medidticos menos convenciona-
les para ganar visibilidad. Egelhofer et al. (2021) también destacaron
que los medios alternativos son mas utilizados por los lideres populis-
tas. Sin embargo, en el caso brasilefio estudiado, no se puede asociar el
uso positivo a medios alternativos y los ataques a medios tradicionales.

CONCLUSION
Este articulo analizé la campafia digital para las elecciones de 2024

en Brasil, con énfasis en los usos de los medios en el discurso politico
de los candidatos. Algunos resultados coinciden con la bibliografia del
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tema, mientras que otros muestran dinamicas especificas y complejas
del sistema mediético nacional. Resalta la centralidad de los medios de
comunicacion para todos los grupos politicos y candidatos a través
de un enfoque positivo asociado a los medios tradicionales.

A pesar del crecimiento de los medios alternativos ¢ hiperpartidis-
tas, el periodismo tradicional todavia ocupa un espacio notable en las
campaiias, especialmente el producido por medios locales y regiona-
les, claramente insertos en el escenario de las disputas por las alcal-
dias. Esta dindmica opaca los ataques a la prensa tradicional, que no
aparecen con tanta fuerza en el escenario electoral local. Se destaca en
general el uso de medios en la construccion de las campaiias negativas
direccionadas a los opositores, en la consolidacién de la imagen publi-
cay en la corroboracion de las acciones desarrolladas por candidatos
a la reeleccion (Egelhofer et al., 2021).

Finalmente, se concluye que el uso positivo de los medios y la cri-
tica mediatica no son practicas excluyentes en el comportamiento de
los politicos y muchas veces coexisten como estrategias complemen-
tarias. Se trata, por tanto, de una relacion compleja basada en intereses
que se da mediante un uso positivo asociado al discurso antimedia-
tico. Este fenomeno ha sido observado también en otros momentos
politicos o paises (Comel, 2025; Egelhofer et al., 2021; Van Aelst &
Walgrave, 2016). Ademas, en el escenario regional y en didlogo con la
diversidad de medios de comunicacion, asociados al contexto electo-
ral, el discurso critico pierde fuerza. Esta dualidad, aunque paradojica,
permite a los politicos maximizar el control sobre la narrativa publica
al utilizar favorablemente los medios y, al mismo tiempo, al deslegiti-
mar lo que puede amenazar la popularidad (Buyens et al., 2024). Este
enfoque hibrido es particularmente eficaz en el entorno digital, donde
tanto los usos positivos como los negativos encuentran espacios para
propagarse.
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INTRODUCCION

Este estudio investiga la comunicacion de influencers politicos en X
(antes Twitter) en el marco de la campafia presidencial de 2023. Se
presentan los resultados de una investigacion exploratoria que analiza
las caracteristicas de los estilos de comunicacion a partir del analisis de
60 publicaciones realizadas por influencers politicos argentinos en esta
plataforma digital.

Las y los influencers politicos se han incorporado al espacio pu-
blico mediatizado en las campaias politicas de los tltimos afios en
la democracia occidental (Carcavilla Puey et al., 2024; Mackelmann,
2024; Mufioz, 2021). En este marco, hay investigaciones que indagan
en los estilos de comunicacion de influencers politicos en el ecosiste-
ma mediatico (Yaguache et al., 2020), como figuras sobresalientes en
la plataforma de YouTube (Fischer et al., 2022), en los clips de TikTok
(Alonso-Lopez & Sidorenko-Bautista, 2023; Garcia Beaudoux & Sli-
movich, 2024) y en Instagram (Palacios-Lopez et al., 2025). También
hallamos dentro de los antecedentes especificos en X estudios sobre la
autoridad digital de los influencers politicos en esa red social (Casero
Ripollés, 2021).

Asimismo, existen investigaciones que han indagado en las caracte-
risticas de la comunicacién emitida por los propios politicos y candida-
tos, tanto en medios de comunicacion masivos como en los materiales
publicados en sus cuentas oficiales en redes sociales como Facebook,
TikTok, Instagram y X (Garcia Beaudoux & Slimovich 2021, 2023; Mo-
reno Diaz, 2022). Este trabajo se centra en X y la muestra seleccionada
excluye de modo intencional a usuarios que se dedican a la actividad
politica de manera profesional o que son periodistas.

La decision de explorar la comunicacion de los influencers politi-
cos en X se fundamenta en la especial imbricacién que posee esta red
social con el discurso politico (Slimovich, 2021) y en el impacto que
tiene la plataforma en el ecosistema mediatico y en la agenda (Calvo
& Aruguete, 2018).

Asimismo, X es una plataforma en la cual se impone la polarizacion
en el escenario electoral (Acosta, 2022; Calvo & Aruguete, 2022). En
efecto, investigaciones (Acosta, 2022) han mostrado que en Argenti-
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na las cuentas de influencers son las que producen mayor interaccion,
que los temas que destacan son los generados por estas cuentas y que
entre las comunidades de usuarios predomina la polarizacion. De esta
manera, quienes generan la mayor cantidad de publicaciones que se
viralizan y llegan a los medios masivos son los lideres de opinion y las
autoridades de la red (Calvo & Aruguete, 2018). Al mismo tiempo, la
plataforma de X se caracteriza por su capacidad de viralizacion, media-
tizacion y activismo ciudadano (Pérez-Curiel & Garcia Gordillo, 2018).
En las siguientes paginas, se presenta en primer lugar un breve re-
paso de los hallazgos de la comunicacion politica argentina en X y los
cambios de los ultimos afios. En segundo lugar, la estipulacion de la
definicion de “influencer politico” usada en esta investigacion. A conti-
nuacién, se exponen los principales resultados de la exploracion empi-
rica, en la que se analizan variables como el predominio de informacién
propiamente politica o de politainment en las comu-nicaciones de los
influencers, la preponderancia de apelaciones logicas o emocionales en
sus microargumentaciones, el recurso del humor como téctica de comu-
nicacion politica, el tipo de contenido de sus publicaciones y el protago-
nismo o la ausencia de sus figuras personales en su comunicacion.

POLITICA CONTEMPORANEA Y LA
FIGURA DEL INFLUENCER POLITICO

El discurso politico digital contemporaneo esta afectado por las trans-
formaciones en el mundo de la politica. En primer lugar, se han disuelto
los partidos que organizaban las protestas y que desempefiaban “un pa-
pel de valvula de escape o de correa de transmision entre la ciudadania
y las instituciones” (Forti, 2021, p. 46). Al mismo tiempo, se ha incre-
mentado la centralidad de la negatividad, el predominio del rechazo
sobre la adhesién a un proyecto (Annunziata, 2015; Rosanvallon, 2007)
y, de esta manera, la comunicacion politica negativa —un tipo de mensa-
je que se centra en suscitar emociones negativas en la ciudadania, tales
como el miedo, la ansiedad y la ira, y sentimientos de rechazo hacia sus
opositores— ha crecido mucho en las lltimas décadas (Crespo-Martinez
etal., 2022).
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La mediatizacion es definida como un proceso que tiene distintos
momentos, con un salto y una aceleracion en el ultimo cuarto del siglo
XX (Hjarvard, 2014; Veron, 1984, 2013) y luego nuevamente con el
surgimiento de las redes sociales y un nuevo redimensionamiento en
el momento contemporaneo de profundizacion de la digitalizacion.
Especificamente, el proceso histdrico de la mediatizacion de la poli-
tica supone la imbricacién de Idgicas politicas y mediaticas (Couldry,
2014; Hjarvard, 2014; Stromback, 2008). Con la generacion de estos
espacios digitales se generd un nuevo salto y “se puso de manifiesto
que el publico replicante en Internet no solo esta constituido por mi-
litantes o pertenecientes a partidos politicos, sino que también se ha
ensanchado” (Slimovich, 2022, p. 40). Nos referimos a la emergencia
de los y las “internautas militantes fans” (Slimovich, 2012, p. 152),
usuarios con fuerte adherencia a algtin politico, que producen conteni-
dos en las redes a favor de él y en contra de otros, y que ponen en jue-
go de manera digital su identidad anclada a esa pertenencia partidaria.
Estos internautas son sujetos sociopoliticos digitales que participan
en la actividad politica a través de las redes sociales, conversando en
las plataformas, lanzando campafias ancladas en hashtags, orientando
sentidos de las discusiones digitales, generando mensajes a favor de
una idea politica, de una persona, de un partido, de una fuerza, o en
contra, entre otras acciones. Lo hacen de manera andloga a la de un fan
de los medios masivos (Slimovich, 2012). Estos internautas militantes
se agrupan en las redes sociales y conforman colectivos, pero también
ocupan el espacio urbano, en las movilizaciones que cruzan lo urbano
con lo digital. En definitiva, estos internautas militantes fans, que sur-
gieron con las redes sociales, se transformaron en los antecesores de
los influencers politicos de la era contemporanea, quienes, ademas de
poner en juego una identidad politico-partidaria en sus redes sociales,
poseen una comunidad de seguidores (Garcia Beaudoux & Slimovich,
2024).

Los y las influencers suelen comenzar como usuarios ordinarios cu-
yos mensajes estan orientados a su vida cotidiana y, posteriormente, se
convierten en influyentes al acumular una gran cantidad de seguidores
(Abidin, 2016). A partir del anlisis de la literatura, se concluye que no
existe un consenso académico ni una definicion unica del concepto de
“influencer politico” (Casero Ripollés, 2020; Riedl et al., 2021, 2023).
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Un punto de debate recurrente es si los periodistas deben ser considera-
dos dentro de esta categoria (Peres-Neto, 2022), asi como la inclusion
de figuras con cargos politicos (de Gregorio & Goanta, 2022). No obs-
tante, hay acuerdo en torno a tres dimensiones esenciales para definir
a un influencer politico: la generacion de contenido politico, el uso de
plataformas digitales y su capacidad de influencia (Riedl et al., 2023).
En este estudio, con el objetivo de precisar el concepto, se adopta una
definicién que integra estas tres dimensiones junto con tres adiciona-
les y que ha sido utilizada en estudios anteriores (Garcia Beaudoux
& Slimovich, 2024): el tipo de emisor/a, su identidad y su nivel de
popularidad. Consideramos que cualquier definicion de influencer poli-
tico debe contemplar no solo el contenido, la plataforma y su impacto,
sino también aspectos vinculados a su perfil, su identidad y al grado de
reconocimiento que posee.
Se considera entonces como influencer politico en este trabajo a:

Cualquier usuario/a que no sea periodista 0 politica/o, con identidad
verificable en sus publicaciones digitales, que ha ganado notoriedad en las
redes sociales, manifestada en su numerosa comunidad de seguidores en
una o mas plataformas mediaticas, y en cuyas actitudes o comportamientos
puede influir mediante el contenido politico que crea o comparte para apoyar

o cuestionar asuntos publicos (Garcia Beaudoux & Slimovich, 2024, p. 3).

A diferencia de las definiciones propuestas por autores como Riedl et
al. (2023) y Goodwin et al. (2023), quienes caracterizan a los influencers
politicos como creadores de contenido que respaldan o se asocian con
una posicion politica mediante la produccion o difusion de material en
plataformas de redes sociales, en este trabajo se plantea que los y las in-
fluencers politicos pueden involucrarse en las redes tanto para respaldar
como para cuestionar a lideres, temas politicos, sociales o electorales.
Por otro lado, los influencers tienen diferente estatuto de acuerdo con la
cantidad de seguidores que poseen. Campbell y Farrel (2020) realizan
una tipologia y consideran: “megainfluencers” a los que poseen mas
de un millon de seguidores; “macroinfluencers” a los que tienen entre
100 000 y un millon; “microinfluencers” a los que poseen de 10 000
a 100 000, y, por ultimo, “nanoinfluencers” a los que tienen menos de
10 000.
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En América Latina comienzan a generarse cada vez mas estudios
empiricos que caracterizan a los influencers politicos en contextos elec-
torales. El informe Influencers en la esfera politica de la Fundacion
Friedrich Ebert (2022) documenta, a partir de cuestionarios y entrevis-
tas en Argentina, Chile, Colombia y México, como las y los jovenes
identifican y se relacionan con influencers que forman parte de la con-
versacion politica digital. En una linea complementaria, Ravecca et al.
(2022) analizan de manera sistematica mas de 30 000 publicaciones en
Twitter de influencers y activistas latinoamericanos, mostrando el rol
que desempefian en la circulacion de discursos politicos, en particular
desde posiciones de derecha. Asimismo, Garcia Beaudoux y Slimovich
(2024) examinaron la campafa presidencial de 2023 en Argentina y
Espafia, y encontraron que las influencers politicas en TikTok se orien-
taron a la difusién de informacion politica dura, al uso de microargu-
mentaciones légicas y a un empleo equilibrado de emociones. Estos
antecedentes muestran que, aunque aun incipiente, existe un campo em-
pirico en expansion en la region, lo que refuerza la pertinencia de abor-
dar el caso argentino de 2023 desde una aproximacion exploratoria.

En relacion con las argumentaciones en las redes sociales, retoma-
mos la nocidn de “microargumentacion logica” y “microargumentacion
emocional” que trabajamos en otro lugar (Slimovich, 2022). Se trata
de sentidos condensados que se caracterizan por su brevedad y porque
pueden atravesar otros medios y/o redes sociales (Slimovich, 2022).
Al mismo tiempo, nos referimos a “microargumentaciones logicas” en
aquellos casos en que esos sentidos estan orientados a microentimemas
(con proposiciones y conclusion) o microejemplos (casos que funcio-
nan como pruebas) y a “microargumentaciones emocionales” cuando
refieren a emociones negativas o positivas que se pretende producir en
el internauta politico que recepciona la publicacion.

INFLUENCERS POLITICOS EN REDES SOCIALES

Los y las influencers digitales han emergido como lideres de opinion
en la comunicacion politica y han desempefiado un papel crucial en
la formacion de la opinidon publica y en las estrategias de comunica-
cién de los partidos politicos (Rodrigo-Martin et al., 2022). Palacios
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Lopez y Bonete Vizcaino (2024) realizan un estudio exploratorio sobre
influencers espaioles en Instagram y revelan que estos nuevos acto-
res digitales acumulan millones de seguidores jovenes y registran una
alta interaccion, combinando informacion politica con entretenimiento
y abordando temas de actualidad a través de formatos propios de la
plataforma, como los reels. Este estudio muestra el potencial impacto
de los influencers en la juventud y en la democracia deliberativa en
redes. Por su parte, Fernandez Gomez et al. (2018) también realizan
una exploracion de influencers espafioles, pero en X, y concluyen que
emergen como nuevos lideres de opinién que combinan la marca per-
sonal con el rol de prescriptor, incluyendo mensajes con contenido te-
matico politico. Hallan en su investigacion que el discurso que publican
es moderado, e incluso desideologizado. Por el contrario, Timal Lopez
(2024) estudia los procesos electorales mexicanos en redes sociales y
Ilega a la conclusion de que usuarios con buena cantidad de seguidores
toman posicionamiento en las redes e invitan a votar por determinadas
candidaturas, incluso en tiempos de veda electoral.

Asimismo, Acosta Corral y Sanchez Janosik (2024) estudian a
los influencers politicos ecuatorianos también en contexto electoral
—especificamente durante la campafia presidencial de Guillermo Lasso
en 2021- y concluyen que cumplen un rol de simplificadores de la
realidad politica a través del uso de contenidos mediaticos entreteni-
dos y sencillos que se incrustan en la logica de las plataformas de
medios sociales, que utilizan para generar engagement con sus segui-
dores, interpelando sus emociones e influyendo en su comportamiento
y toma de decisiones. Al mismo tiempo, Jiménez-Ovando y Cadavid-
Echeverri (2022) realizan un estudio de siete influencers en medio de
la crisis politica postelectoral de Bolivia en octubre de 2019. Revelan
que los influencers estudiados, al tener acceso y amplio conocimiento
respecto a las plataformas digitales, lograron amplificar su mensaje
politico, como parte de una campafia permanente en contra de Evo
Morales, bajo una ldgica de polarizacion ideoldgica a través del uso
de adjetivos y distintos recursos narrativos. Por ultimo, Mateus et al.
(2022) investigan el rol de los influencers en un contexto critico —el de
la crisis sanitaria del coviD-19-y concluyen que, en el marco de la
crisis, la relacion de los influencers con sus comunidades adquiere un
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nuevo sentido de compromiso civico y social al combinar informacién
y entretenimiento.

Respecto al caso argentino, en investigaciones anteriores (Garcia
Beaudoux & Slimovich, 2024) hemos mostrado que en TikTok las
influencers politicas, durante las campanas electorales de 2023, pu-
blicaron videos que contenian mas informacion politica dura que infor-
macion blanda, que predominaron las microargumentaciones légicas y
que hubo una comunicacion equilibrada de apelacién a las emociones
positivas y negativas.

En sintesis, la revision de los estudios latinoamericanos sobre
influencers politicos evidencia un campo de investigacién todavia
en consolidacion, caracterizado por enfoques predominantemente
descriptivos y con escasa comparacion entre plataformas, paises o
contextos electorales. La mayoria de los trabajos se han concentrado en
analizar la emergencia de estos actores en TikTok, Instagram o YouTube,
mientras que las investigaciones sistematicas sobre X son aun escasas.
Tampoco se ha explorado en profundidad la relacion entre los distintos
niveles de influencia (nano, micro, macro) y los estilos de comunicacion
que adoptan. En este sentido, el presente estudio busca contribuir a
llenar ese vacio mediante una aproximacion empirica centrada en el caso
argentino de 2023, que permite examinar como se configuran los estilos
discursivos de los influencers politicos en una plataforma fuertemente
vinculada al debate publico y a la polarizacion politica.

CAMPANA PRESIDENCIAL 2023

La contienda electoral de 2023 en Argentina se desarrollé en tres instan-
cias clave. El 13 de agosto se llevaron a cabo las elecciones primarias,
abiertas, simultaneas y obligatorias, en las cuales los partidos definieron
sus candidaturas internas y se delinearon las tendencias del electorado de
cara a las elecciones generales. En esta fase, tres fuerzas politicas obtu-
vieron resultados muy parejos: La Libertad Avanza, liderada por Javier
Milei, alcanzo el primer puesto con un 29.86 %, seguida por Juntos por
el Cambio, con Patricia Bullrich al frente (28%), y Unidn por la Patria,
encabezada por Sergio Massa (27.28 %). Posteriormente, en las eleccio-
nes generales del 22 de octubre, Massa obtuvo el primer lugar con un
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36.6 %, mientras que Milei se posicion6 en segundo lugar con un 29.9%.
Finalmente, el balotaje del 19 de noviembre concluyé con la victoria de
la férmula Milei-Villarruel sobre Massa-Rossi, con un 55.5% frente a
un 44.5%. Este resultado marcd, por primera vez en la historia del pais,
el triunfo electoral de una fuerza de derecha radical. De esta manera, se
genero el triunfo del candidato libertario que se posiciond como un out-
sider 'y que combind el voto econdmico y el voto de protesta antisistema
(Murillo & Oliveros, 2024). Los medios de comunicacién cubrieron
el proceso electoral haciendo énfasis en los encuadres emocionales
(consenso/conflicto) por sobre los racionales (posiciones oficialistas/
opositoras) (Arcangeletti et al., 2024). En relacion con la campafa poli-
tica en redes sociales, se caracterizo por la insercion de figuras politicas
influyentes en TikTok, Instagram, Facebook y X —sin que se tratara de
personas que ocuparan cargos politicos—, lo que marco el inicio de los
procesos electorales con fuerte incidencia de influencers politicos en el
ecosistema mediatico.

La eleccion presidencial de 2023 en Argentina constituye, en este
sentido, un caso pertinente para un estudio exploratorio. En diversos
contextos internacionales ya se ha documentado la creciente insercion
de los “influencers politicos” en campafias electorales: por ejemplo,
Schwemmer y Riedl (2025) observan que los influencers han evolu-
cionado desde la creacion de contenido de estilo de vida hasta emerger
como actores que configuran el discurso politico. En el escenario argen-
tino, sin embargo, existe una carencia de investigaciones sistematicas
que aborden este fendmeno. Por ello, se optd por una primera aproxi-
macion que, sin pretender generalizaciones, permite describir patrones
iniciales y abrir el debate sobre la posible incidencia de estos actores en
campafias altamente mediatizadas y polarizadas.

METODOLOGIA

El objetivo de esta investigacion es definir el estilo de comunicacion de
las y los influencers politicos en X durante la campana presidencial
de 2023. El concepto de estilo puede entenderse como un “modo de hacer”
(Steimberg, 2013, p. 60). Se parte de la premisa de que hay patrones de
accion que se repiten en la vida social y discursiva. Para los fines
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de este trabajo, se define la variable “estilo de comunicacion” como las
caracteristicas que se repiten en el modo en que los influencers politicos
interacttian habitualmente con sus seguidores/as en contextos de comu-
nicacion mediatizada.

La investigacion posee una secuencia temporal transversal, es des-
criptiva y exploratoria. En X conviven los usuarios comunes, los me-
dios digitales, los usuarios influencers, los usuarios influencers politicos
y los trolls y bots, por lo que la seleccion de la muestra es incidental y,
en consecuencia, los resultados no tienen pretension de representativi-
dad. Se utiliz6 el método de analisis de contenido para indagar de modo
sistematico la muestra de publicaciones seleccionada, conformada por
60 unidades de analisis. El universo del que se extrajo la muestra son
las publicaciones efectuadas en la red social X en el periodo previo a
la eleccidn primaria (julio-agosto 2023) por usuarios que cumplan las
caracteristicas de ser influencers politicos. De esta manera, se considero
influencer politico en X a quienes tuvieran mas de 1 000 seguidores, una
identidad reconocible en fotografia y con nombre y apellido, con pu-
blicaciones sostenidas en el tiempo cuya tematica fuera politica, y que
no fueran politicos profesionales ni periodistas. Cada publicacion de la
muestra se considero una unidad de analisis. Se analizaron 60 publica-
ciones realizadas en reaccion a las publicaciones de los candidatos en la
misma plataforma en relacion con el surgimiento de spots electorales.

La seleccién de los usuarios productores de las 60 publicaciones
analizadas respondio a la necesidad de tener distintos posicionamientos
sociopoliticos digitales: mileistas, kirchneristas, de izquierda y del PRO.
Al mismo tiempo, también se buscéd que los influencers seleccionados
se posicionasen algunos a favor de una posicién y otros en rechazo.

La decision de trabajar exclusivamente con publicaciones en reac-
cién a spots presidenciales responde a la centralidad que estas piezas
de comunicacion tienen en el marco de las campafias electorales. Los
spots constituyen momentos privilegiados de intervencion de los candi-
datos en la agenda mediatica y digital, que condensan sus propuestas y
posicionamientos. Analizar las respuestas de los influencers a esos men-
sajes permite observar como estos actores no profesionales de la politica
se insertan en el nicleo de la conversacion politica digital, amplificando,
disputando o resignificando los sentidos propuestos por los candidatos.
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En este sentido, la seleccion del corpus responde a la intencién metodo-
I6gica de captar con mayor precision la interaccion entre comunicacion
politica oficial e influencias digitales no profesionales en un contexto
electoral.

A partir del objetivo general, que propone explorar algunas caracte-
risticas de los estilos de comunicacion de los y las influencers politicos
en X, se plantearon siete objetivos especificos:

e  Ol. Explorar si el estilo de comunicacion de influencers politicos/
as en X se caracteriza mas por la comunicacién de informacion
dura/publica/politica o blanda/politainment.

e O2.Explorarsiel estilo de comunicacion de los influencers politicos
en X se caracteriza por microargumentaciones con predominio de
apelaciones logicas o0 emocionales.

e 03. Explorar el tipo de emocién que apuntan a provocar los
influencers politicos en X.

e O4. Explorar la frecuencia con la que los influencers politicos en X
utilizan el humor como estrategia de comunicacion.

e OS5. Explorar el grado de protagonismo de las figuras de los
influencers politicos en la comunicacion que realizan en X.

e 06. Explorar los tipos de contenidos de los influencers politicos en
la comunicacién que realizan en X.

e O7. Explorar las categorias de las y los influencers politicos en X.

Se disefid una matriz para la recoleccion de datos, ajustada a las va-
riables e indicadores relevantes para la investigacion, incluidas en cada
uno de los objetivos especificos. A continuacidn, se presentan las es-
tipulaciones conceptuales y operacionales de las variables para esta in-
vestigacion. La codificacion de las variables coincide con su definicion
operacional. Es decir, los indicadores que se operacionalizaron y que se
detallan a continuacién en la descripcidn de cada variable constituyeron
las entradas o categorias utilizadas para la codificacion.

Variable 1. Informacidn comunicada: Para los fines de la investi-
gacion, esta variable fue definida binariamente. La informacion puede
ser dura/ptblica/politica, o blanda/politainment. Se considera dentro



12 Ana Slimovich, Virginia Garcia Beaudoux

del primer tipo de informacion a aquella que alude a cuestiones de
contenido publico, politico o social. Operacionalmente, se trata de las
publicaciones que mencionan actividades y/o actores sociales y poli-
ticos involucrados en la toma de decisiones, eventos y propuestas de
campafia o acciones de gobierno. La informacion blanda/politainment,
en cambio, caracteriza a las publicaciones en las que predomina el con-
tenido de entretenimiento mas que el informativo. Operacionalmen-
te, incluye las publicaciones relativas a personas del ambito politico
cuando actuian en espacios extrapoliticos, asi como las que aluden a la
vida personal, familiar y privada del/la influencer, de los candidatos,
gobernantes u otros dirigentes, a anécdotas, hobbies, personalidades del
mundo del espectaculo y situaciones humoristicas (Garcia Beaudoux et
al., 2021, 2023).

Variable 2. Microargumentacion predominante: La variable fue
definida de modo binario, y las microargumentaciones pueden ser 16gi-
cas 0 emocionales. Los indicadores para la primera clase son las referen-
cias a ideas, debates o propuestas. Para la segunda clase son apelaciones
a la alegria, tristeza, amor, miedo, enojo, asco, calma, culpa, vergiienza,
orgullo, esperanza u optimismo.

Variable 3. Humor: Estrategia de comunicacion que usa apelacio-
nes graciosas, ingeniosas o irénicas. Operacionalmente, consiste en la
inclusion de memes, bromas o ingredientes con comicidad en la expre-
sion de las ideas.

Variable 4. Emocion comunicada: Se define conceptualmente
la emocién como una reaccion experimentada o respuesta frente a un
estimulo. Operacionalmente, se clasifico la presencia o ausencia en las
publicaciones de suscitacion de 12 emociones a la hora de comentar
contenidos: alegria, tristeza, amor, miedo, enojo o ira, asco o disgus-
to, calma, culpa, verglienza, orgullo, esperanza, optimismo.

Variable 5. Tipo de contenidos: Los contenidos fueron defini-
dos conceptualmente como las cuestiones comentadas en las publicacio-
nes, mas tendientes a lo politico o a lo personal. Para fines operacionales,
se clasificaron de modo excluyente en una de tres categorias: promocion
o detraccion de la gestion de un candidato o de un dirigente y publica-
ciones en las que el o la influencer hace referencias generales al contexto
social, politico o electoral.
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Variable 6. Protagonismo: Esta variable alude a la presencia de
la persona influencer politica en la comunicacion publicada. Operacio-
nalmente, se trata de las publicaciones en las que hace mencidn a su
participacion y/o se identifica sin dudas su rostro, cuerpo y/o voz.

PRINCIPALES RESULTADOS

Estilo de comunicacion de influencers politicos/as en X: comunicacion
de informacion dura/publica/politica o blanda/politainment

En las publicaciones de la muestra seleccionada, el estilo de
comunicacion que se impone en su totalidad es el de la informacion
propiamente politica en el periodo electoral. En efecto, el 100% de las
publicaciones responde a este estilo y no se registran mensajes en los
que haya informacién blanda. En este sentido, no se registra contenido
anecdotico, emotivo y humano que predomine por sobre los contenidos
politicos, civicos o publicos.

Por otro lado, tampoco se registran entre las publicaciones mensajes
que se orienten hacia la vida privada o intima de los candidatos, ni
tampoco de los propios influencers politicos. De esta manera, se
observa cémo los influencers politicos en X se orientan a mensajes de
contenido politico atados a la coyuntura politica y a los temas de la
agenda mediatica y digital de ese momento. Este predominio absoluto
de los contenidos propiamente politicos contribuye al gran impacto que
tienen estas publicaciones de influencers en el ecosistema mediatico y
politico (Calvo & Aruguete, 2018).

TABLA 1
ESTILO DE COMUNICACION DE INFLUENCERS POLITICOS/AS EN X

Estilo Porcentaje
Informacion dura/publica/propiamente politica 100
Informacidn blanda/politainment 0
Total 100

Fuente: Elaboracion propia.
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Estilo de comunicacion de los influencers politicos en X:
microargumentaciones con predominio de apelaciones logicas o
emocionales

En las publicaciones de la muestra seleccionada predominan las mi-
croargumentaciones légicas (51.67 %) apenas por sobre las emocionales
(48.33%). De hecho, los influencers politicos en el periodo previo a la
eleccidn de 2023, para sus mensajes en X, y a pesar de la limitacion de
caracteres que impone la plataforma, prefieren usar pruebas racionales
como los microentimemas que implican estadisticas, cifras, proposicio-
nes explicativas, informacion sobre los hechos y microejemplos, des-
pliegue de casos y ejemplos por sobre la apelacion a suscitar emociones
en los internautas politicos. En definitiva, se evidencia que en sus men-
sajes conviven los contenidos breves y multimediaticos que contienen
pruebas racionales con los que apuntan a provocar emociones.

TABLA 2
TIPO DE MICROARGUMENTACION DE INFLUENCERS POLITICOS/AS EN X

Tipo Porcentaje
Microargumentaciones l6gicas 51.67
Microargumentaciones emocionales 48.33
Total 100

Fuente: Elaboracion propia.

Tipo de emocion que apuntan a provocar los influencers politicos en X
Dentro de las microargumentaciones emocionales, las publicaciones
que apuntan a provocar emociones positivas como la alegria, el opti-
mismo o la esperanza, son la minoria (41.37 %), frente a las que con-
vocan a emociones negativas como el enojo/la ira, el asco/disgusto y
la verglienza (58.63%). De esta manera, predomina entre los y las in-
fluencers politicos de X el apelar a la comunicacion politica negativa.
La suscitacion a este tipo de emociones puede producirse a través de
texto lingiiistico o también en combinacion de multiples materias sig-
nificantes —texto mas video—, texto mas gif, texto mas foto editada, etc.
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TABLA 3
TIPO DE EMOCION QUE APUNTAN A SUSCITAR
LOS Y LAS INFLUENCERS POLITICOS/AS EN X

Tipo Porcentaje
Positivas 41.37
Negativas 58.63
Total 100

Fuente: Elaboracion propia.

Frecuencia con la que los influencers politicos en X utilizan el humor
como estrategia de comunicacion

En relacion con el uso del humor como tactica de comunicacion de este
tipo de usuarios, en el caso de las publicaciones de los influencers solo
la minoria los utiliza (el 16.67 % de las publicaciones de la muestra). De
esta manera, las publicaciones con memes, con producciones editadas
que apelan a lo risible, son la minoria en el conjunto de los mensajes
analizados. Asi, se evidencia que, a diferencia de Instagram, en la cual
el uso del infoentretenimiento y los géneros de lo ludico es central, en
X los influencers politicos abordan los tipos de contenidos a través de
géneros clasicos informativos o politicos.

TABLA 4
PORCENTAIJE DE UTILIZACION DEL HUMOR
EN LOS Y LAS INFLUENCERS POLITICOS/AS EN X

Uso del humor Porcentaje
Uso del humor 16.67
Sin uso de humor 83.33
Total 100

Fuente: Elaboracion propia.

Grado de protagonismo de las figuras de los influencers politicos en la
comunicacion que realizan en X

En relacion al protagonismo de las y los influencers politicos en
X, se evidencia que es minimo, puesto que solo en el 1.67% de
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las publicaciones aparece. De esta manera, en la mayoria de las
publicaciones los influencers se concentran en hacer referencia a los
candidatos y candidatas mas que a si mismos en el proceso. Se diluye
su figura y emiten mensajes de manera similar a los usuarios comunes
—con menos de 1 000 seguidores y sin una comunidad de pertenencia—.

TABLA 5
GRADO DE PROTAGONISMO DE LAS Y LOS INFLUENCERS POLITICOS EN X

Protagonismo de influencer Porcentaje
Si 1.67
No 98.33
Total 100

Fuente: Elaboracion propia.

Tipos de contenidos de los influencers politicos en la comunicacion que
realizan en X

Con referencia a los temas de las publicaciones, se evidencia una mayo-
ria de ataques a un candidato/a o dirigente/a politico (66.67 %), seguido
de la promocion a un lider/lideresa (28.33%), y la minoria corresponde
a referencias tematicas al contexto politico y/o social (5%). Asi, se
evidencia una polarizacion en los tipos de publicaciones que entre el
ataque y la promocién a un candidato o fuerza concentra el 95% de las
publicaciones.

TABLA 6
TIPOS DE CONTENIDO DE LAS Y LOS INFLUENCERS POLITICOS EN X

Tipo Porcentaje
Promocidn de la gestion de un candidato/a o dirigente 28.33
politico
Referencias al contexto politico y social 5
Ataque a un candidato/a o dirigente politico 66.67
Total 100

Fuente: Elaboracion propia.
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Categorias de los y las influencers politicos en X

Respecto a los tipos de influencers politicos que se detectaron en la
muestra analizada en el periodo previo a la eleccion de 2023 en X se
hall6 la predominancia de usuarios con menor comunidad de seguido-
res, los nanoinfluencers —entre 1000 y 10000 seguidores— (el 86.66 %)
y los microinfluencers —entre 10000 y 100000 seguidores— que son el
18.37%. La ausencia de megainfluencers y macroinfluencers en el cor-
pus analizado muestra que la conversacion politica digital se ajusta en-
tre usuarios comunes ¢ influencers politicos que alcanzaron su estatuto
hace poco —antes eran internautas militantes— o que estan estancados en
el crecimiento de su comunidad.

TABLA 7
TIPOS DE INFLUENCERS POLITICOS EN X

Tipo Porcentaje
Megainfluencer 0
Macroinfluencer 0
Microinfluencer 18.37
Nanoinfluencer 86.66
Total 100

Fuente: Elaboracion propia.
DISCUSION Y CONCLUSIONES

Habiendo realizado la indagacion de la muestra de 60 publicaciones en
X de influencers politicos que emitieron mensajes en reaccion a publica-
ciones de los candidatos presidenciales argentinos en el periodo que se
extiende entre los meses de julio y agosto 2023, se encontraron algun-
as invariantes, asi como diferencias con estudios anteriores de influen-
cers politicos en otras redes sociales. A pesar del reducido tamafio de la
muestra incluida en la exploracidn, lo que obliga a la mayor de las cau-
telas a la hora de extraer conclusiones, resulta de interés reflexionar so-
bre algunos de esos hallazgos iniciales.

En primer lugar, cabe mencionar una concentracion de tipos de con-
tenidos en un periodo de campafia —el previo a las elecciones argentinas
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de 2023- marcado por la polarizacion de la conversacién digital en tres
fuerzas politicas —La Libertad Avanza, Juntos por el Cambio y Union
por la Patria—, orientado a su vez en tres candidaturas presidenciales —
Milei, Massa y Bullrich—. En este marco, los resultados de los temas de
los influencers politicos en X estuvieron en la misma sintonia, puesto
que muestran que sus comunicaciones se polarizan entre la promocion
al candidato que corresponde a su adherencia partidaria o el ataque a
su principal adversario. De este modo, se detecta que los contenidos de
los influencers en X siguen la tendencia a la polarizacion de la comu-
nicacion politica contemporanea en esa red social (Calvo & Aruguete,
2022).

Asimismo, el predominio del ataque a un politico/a por sobre su
promocién en las publicaciones de estos influencers guardaria conso-
nancia con la tendencia actual de la comunicacion politica negativa que
caracteriza a los candidatos y candidatas a los que se adhieren (Crespo-
Martinez et al., 2022). En este sentido, el estudio identifica una cierta
imitacion del estilo de comunicacion de los influencers politicos y los
candidatos y candidatas de ese momento. En paralelo, el estudio tam-
bién hallé que, en el caso de las publicaciones analizadas, las que con-
vocan emociones negativas predominaron por sobre las positivas entre
estos tipos de internautas politicos. Esto también se encuentra en linea
con la predominancia en el discurso politico digital negativo (Crespo-
Martinez et al., 2022).

En segundo término, la investigacién hall6 que, en el corpus de los
mensajes analizados, emitidos en respuesta a las publicaciones de los y
las candidatas en el periodo previo de campafia en X, solo participaron
usuarios comunes (menos de 1 000 seguidores), microinfluencers (de
10 000 a 100 000) y nanoinfluencers (entre 1 000 y 10 000) (Campbell
& Farrel, 2020). En este sentido, existirian indicios para pensar que
en la plataforma X los influencers de mayor rango postean sus propias
publicaciones y no participan de las reacciones ni respuestas a las de
los candidatos a los que adhieren o rechazan.

En tercer lugar, la investigacion hallé que la totalidad de los
mensajes publicados por los y las influencers politicos se caracterizaron
por publicar contenidos con informacion propiamente politica y por la
ausencia de mensajes con informacién blanda. Esa predominancia de
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mensajes de influencers politicos con contenido politicos, civicos o
publicos, en detrimento del anecddtico o del que corresponde a la vida
privada, estaria en consonancia con estudios anteriores realizados acerca
de influencers politicos en TikTok (Garcia Beaudoux & Slimovich,
2024), lo que muestra que en los periodos electorales el marco politico-
electoral domina las comunicaciones de estos lideres politicos digitales.

En cuarto lugar, otro de los resultados indica la utilizacién del
humor en las comunicaciones analizadas de los influencers politicos en
X. Pareceria que, con independencia de la plataforma, los influencers
politicos tienden a concentrar informacion, politica y entretenimiento
(Palacios Lopez & Bonete Vizcaino, 2024).

Por ultimo, la predominancia de microargumentaciones logicas por
sobre las emocionales detectada en el anlisis de las comunicaciones de
los influencers politicos permitiria pensar que, a diferencia de lo releva-
do por otros estudios —como Acosta Corral y Sanchez Janosik (2024)-,
los mensajes politicos de este tipo de internautas politicos en X durante
los periodos de campafia complejizan el debate politico en lugar de sim-
plificarlo. Al mismo tiempo, se encuentran en sintonia con lo relevado
en nuestros estudios anteriores sobre la comunicacion de influencers
politicos en TikTok (Garcia Beaudoux & Slimovich, 2024).
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INTRODUCCION

Las redes sociodigitales se han convertido en una herramienta im-
prescindible en el desarrollo de las campafias electorales, en especial
con la creciente participacion de un electorado joven y en un contexto
de virtualidad e hibridez predominante en todos los espacios de la esfe-
ra publica. La literatura ofrece evidencia sobre como las redes sociales
se convierten, por un lado, en una fuente de polarizacidn, negativismo
y discurso de odio que dificulta el debate publico y, por otro, en un es-
pacio de caracter mas emocional que racional.

En este trabajo se propone articular estos elementos a través de un
andlisis de la emocion en el discurso politico de los dos candidatos a la
presidencia en la segunda vuelta de las elecciones de Ecuador de 2023.
Estos comicios tuvieron una particularidad: fueron el resultado de la
implementacion de la figura de la “muerte cruzada”, aplicada por el en-
tonces presidente Guillermo Lasso tras el juicio politico en su contra y
que tuvo como consecuencia inmediata la disolucién de la Asamblea Na-
cional y la terminacién del periodo de gobierno del entonces presidente.

El objetivo principal de este estudio es analizar en qué medida los
candidatos presidenciales Daniel Noboa y Luisa Gonzalez utilizan
recursos emocionales en la segunda vuelta de la campafa electoral
de Ecuador 2023 y como los implementan, atendiendo a los campos
semanticos utilizados y los liderazgos que construyen durante la cam-
pafa.

DISCUSION TEORICA

En este apartado se desarrollan teéricamente los principales ejes so-
bre los que reposa este trabajo: las campafas electorales, el uso de las
redes sociales por parte de los candidatos y la apelacion a las emocio-
nes en el discurso politico. La articulacidn de estos elementos permite
explorar nuevas dimensiones en los estudios electorales.

El estudio de las campanas electorales
En contextos democraticos, las campafias electorales son el periodo de
mayor intensidad en el ejercicio politico, por lo que concentran la aten-
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cién politica, mediatica, publica y académica. A pesar del auge de la
campafia permanente (Blumenthal, 1980) en los diferentes contextos
geograficos, el momento de la eleccion, y todo el proceso que lo rodea,
sigue siendo el principal exponente de los discursos de los lideres po-
liticos y sus relaciones con los diferentes actores politicos, sociales y
mediaticos, de tal manera que la campafia electoral contintia siendo un
laboratorio para el analisis de los liderazgos politicos y el poder.

En los ultimos afios, y de manera creciente, el estudio de las campa-
fias electorales ha estado muy relacionado con el de las redes sociales
y su uso durante esos periodos. De esta manera, se localizaron abundan-
tes estudios que analizan el uso que hacen los candidatos de estas plata-
formas (L6pez-Meri et al., 2017) o el consumo de las mismas por parte
de los electores (Navia & Paz, 2017) como principales tendencias de
estudio. Algunos de los debates en los que méas se abunda en este campo
son los relacionados con la implementacién de estrategias personalistas
en las redes sociales (Gil-Ramirez et al., 2019; Slimovich, 2016), que
contribuirian al proceso de humanizacién tipico de los procesos elec-
torales. Dentro de esta linea de estudios, varios autores incorporan el
comportamiento de los usuarios en las redes, proponiendo modelos de
activacion de encuadres en red (Aruguete, 2021) y examinando los pro-
cesos de polarizacion en las redes sociales (Calvo & Aruguete, 2020).

En esta misma linea, existen campafias postmodernas en las que
priman relatos emocionales, ligeros y que apelan a nuevos temas, como
el medioambiente o el feminismo, y se distancian de la manera tradicio-
nal de hacer campafia (Crespo Martinez et al., 2020).

Mas alla de la linea que se trabaje, hay consenso en la idea de que
las campafias electorales visibilizan a los actores-candidatos y ayudan
también a construir su liderazgo politico y a posicionarlo a través de su
discurso. Una de las formas de esta representacion de las y los actores
politicos es a través de los atributos, entendidos como un conjunto de
perspectivas 0 marcos en torno a los que pensar cada objeto (Ghanem,
1997). Los primeros estudios sobre los atributos estaban centrados en el
marco de los estudios de agenda setting, en concreto en la transferencia
de la relevancia de los atributos y la imagen de los actores entre las
agendas medidtica y publica (Takeshita & Mikami, 1995), a partir de la
propuesta de que cada topico o issue iba acompafiado de una serie de
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atributos, constituyéndose asi en el segundo nivel de la teoria de agenda
setting (McCombs & Evatt, 1995). Desde entonces, algunos estudios
empezaron a poner el foco en como los atributos de los candidatos po-
liticos enfatizados por los medios afectan a la impresion ciudadana de
los candidatos (Kiousis et al., 1999).

En funcién de la perspectiva desde la que se aborden los atributos y
su cercania con la propuesta del establecimiento de la agenda, algunos/
as autores/as proponen diferentes dimensiones. Para algunos atributos se
puede diferenciar entre las formas de encuadramiento, los afecti-
vos y cognitivos (Ganhem, 1997), mientras que otras propuestas man-
tienen solo una diferenciacion entre los substantivos y los afectivos
(McCombs & Evatt, 1995), a partir de la cual establecen subcategorias y
caracteristicas especificas. La dimension afectiva se refiere a la respuesta
emocional que puede tener la audiencia, lo cual involucra tanto a ele-
mentos afectivos del mensaje como a la forma de narrarlo.

Desde otras perspectivas, los atributos de los/as actores politicos se
pueden clasificar en distintos grupos: formacion, conocimiento especi-
fico y motivacion (Dunn & Hall, 1984). Estas propuestas encuentran
relacion con lo que mas tarde otros autores sugieren como caracteris-
ticas objetivables (edad, formacidn, clase, experiencia) y subjetivables
(habilidades personales, caracteristicas de los lideres) (Alcantara et al.,
2016).

Uno de los objetivos de los/as candidatos/as durante la campafia
electoral es, precisamente, la visibilizacion y el intento de transferencia
de estos atributos y caracteristicas, en la medida en que ello permite el
acercamiento del electorado a los/as candidatos/as y la consolidacion de
sus liderazgos. En contextos de desafeccion politica (Paramio, 1994) y
polarizacion, cabe esperar que este acercamiento se dé en mayor medida
a través de los atributos afectivos, ya que estos permitirian que el electo-
rado se reconozca con un determinado candidato.

En este sentido, tienen mas cabida estos atributos en campafias con-
temporaneas en las que se exacerban las estrategias de humanizacion de
los candidatos (Maarek, 2014; Martin Salgado, 2004) como estrategias
para acercarlos a la vida de la ciudadania, en especial en el manejo de
las redes sociales por parte de los nuevos partidos y lideres (Selva-Ruiz
& Caro, 2017). Estas estrategias profundizan los procesos de personali-
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zacion de la politica, en los que se les da mas importancia al lider y sus
caracteristicas individuales que al partido o a las propuestas programa-
ticas (Crespo Martinez et al., 2020; D’ Alessandro, 2004).

El peso de las emociones

En los estudios sobre campafias localizamos propuestas que se centran
en como las redes sociales fomentan un uso mas emocional y polarizan-
te (Diez Gracia et al., 2023) en el ejercicio politico. No en vano, en las
Gltimas décadas, la dimension emocional se ha ido incorporando a los
estudios de ciencias sociales y humanas en lo que algunos autores de-
nominaron “giro afectivo” (Clough, 2007), lo que ha aportado un nuevo
eje epistemoldgico para el abordaje de la modernidad y sus limites
(Athanasiou et al., 2008). En los Gltimos afios, esta dimensién también
se ha incorporado a los estudios sobre participacion politica y electoral
(Corduneanu, 2019; Dolan & Holbrook, 2001; Jasper, 2012; Lagares
et al., 2022). Algunos autores sugieren que la incorporacion de las emo-
ciones en la campaiia electoral responde a una planificacion estratégica
de los candidatos para lograr objetivos determinados (D’Adamo et al.,
2021). Abordar las emociones como préacticas sociales y culturales, no
como estados psicoldgicos puntuales (Arfuch, 2016), supone un giro
en los analisis tradicionales del comportamiento electoral, complemen-
tando asi las teorias clésicas, pero también implica la articulacion con
lineas sélidas como la personalizacion de la politica, la humaniza-
cién en procesos electorales y la telenovelizacion y banalizacion del
gjercicio politico (Bouza, 2006).

El peso de las emociones es mayor en los espacios digitales, don-
de toda la arquitectura estd disefiada para que prime esta dimension
(Tarullo, 2016) y, ademas, las propias herramientas de las plataformas,
como los emoticonos, permiten reflejar de mejor forma las emociones
que despierta el mensaje (Tarullo, 2016). De la misma manera, la incor-
poracion de imagenes y videos permite explorar la dimensién afectiva
de los mensajes. Algunos estudios proponen que los actores politicos
ofrecen en sus redes una agenda mas emocional y polarizante durante
las campafias electorales (Diez-Gracia et al., 2023).

Una vez reconocida la importancia de la dimensién afectiva en el
proceso politico, conviene identificar los distintos tipos de emociones
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que se pueden encontrar en este campo. En primer lugar, es importante
diferenciar entre las emociones personales, que expresan una dimension
individual y en ocasiones intima, de las colectivas, que son compartidas
por un grupo o una comunidad, lo que refuerza su intensidad. Desde la
neurociencia, algunos autores proponen una categorizacion mas especi-
fica, sugiriendo la existencia de emociones subjetivas, privadas, ocultas
y elusivas (Damasio, 2001), en funcién de las respuestas neuronales que
genera cada una de ellas.

En el discurso politico, el miedo y la esperanza son emociones que
aparecen de la mano (Tarullo, 2016) y, juntas, hacen que los electores
se involucren e interactlen en redes sociales (Tarullo, 2018), haciendo
que la conexién emocional con el mensaje aumente las posibilidades
de engagement y viralizacion (Gutiérrez-Coba et al., 2020). Distintos
autores han profundizado en cada una de las emociones y su presencia
frente a contenidos politicos (Marcus et al., 2017; Weeks, 2015). La hi-
potesis de fondo en estas propuestas es que los mensajes con elementos
emocionales llegan mejor a la audiencia y conectan mejor, en especial
con aquellos més distanciados de la clase politica.

Sin profundizar tan exhaustivamente en la diferenciacion entre
emociones, sentimientos y afectos, este trabajo realiza un acercamiento
a como las emociones fueron incorporadas en el discurso politico de
los candidatos en redes sociales durante la campafia electoral para el
caso de Ecuador 2023, complementando asi estudios previos (Chavero
& Ramos, 2022).

Las elecciones de Ecuador 2023

Las elecciones presidenciales de Ecuador 2023 se desarrollaron en un
contexto particular, ya que se celebraron de manera anticipada. En mayo
de 2023, la Asamblea Nacional inici6 un proceso de juicio politico contra
el entonces presidente Guillermo Lasso, acusado de estar vinculado al
conocido como “El gran padrino”, un caso de delincuencia organizada,
cohecho y concusidn en empresas publicas en el que estarian implicadas
personas del entorno familiar del entonces presidente (La Posta, 2023).
Después de algunos meses de investigacion, Lasso comparecio en la
Asamblea Nacional como parte del proceso y, un dia después, adelantd
las elecciones a través de la aplicacion de la figura de la “muerte cruza-
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da”, contenida en el Art. 148 de la Constitucion de Ecuador, lo que pro-
fundiz6 la crisis politica y abri6 un nuevo ciclo electoral. Fruto de ello,
en agosto de ese ano se celebrd la primera vuelta y, finalmente, el 15 de
octubre de 2023 se llevd a cabo la segunda vuelta electoral que otorgd la
presidencia al candidato Daniel Noboa.

Los dos candidatos que disputaron la segunda vuelta electoral fue-
ron Luisa Gonzalez y Daniel Noboa. La primera era, hasta ese momen-
to, asambleista por la Revolucién Ciudadana, el movimiento politico
del expresidente Rafael Correa (2007-2017), que sigue siendo la prin-
cipal figura politica del pais (Rivera et al., 2024). Por su parte, Daniel
Noboa era asambleista por el partido Ecuatoriano Unido y fue candi-
dato presidencial por el partido Accién Democratica Nacional (ADN),
una coalicién creada para estos comicios. Noboa, hijo de uno de los
empresarios con mayor fortuna del pais (Redaccion Primicias, 2023),
quien fuera candidato a la presidencia en varias ocasiones, se presenta-
ba como el candidato outsider, prometia romper con el clivaje correista
y era ademés uno de los candidatos méas jovenes de la historia, con
apenas 35 afios de edad.

Para los dos candidatos era su primera participacion en unas elec-
ciones presidenciales y ninguno de ellos tenia una visibilidad signifi-
cativa en el campo politico, por lo que ambos tenian que construir su
imagen y tratar de posicionar sus caracteristicas objetivables y subjeti-
vables (Alcantara et al., 2016) entre el electorado.

La segunda vuelta de la campafa electoral se desarrollé entre el 24
de septiembre y el 12 de octubre, en un clima de polarizacion, crisis
politica y auge de la inseguridad en todo el pais, y fueron la seguridad y
la economia los principales temas de la agenda publica durante todo el
periodo (Solano & Molina, 2023). No en vano, en la campafia de la pri-
mera vuelta fue asesinado el candidato Fernando Villavicencio, quien
se constituyé como el primer candidato presidencial asesinado desde el
retorno a la democracia.

Como habia sucedido en las elecciones de 2021, y en linea con la
tendencia internacional, esta campafia estuvo caracterizada por una fuerte
utilizacion de las redes sociales como una de las plataformas principa-
les de los candidatos. En el caso de Ecuador, el 76 % de la poblacién tiene
acceso a Internet. Existen 3.5 millones de cuentas en X (antes Twitter),
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con un crecimiento del 84.21 % de usuarios entre septiembre de 2022
y mayo de 2023, lo cual convierte a esta red social en la de mayor cre-
cimiento en el periodo sefialado (Del Alcazar Ponce, 2023).

A partir de todo lo anterior, este trabajo se plantea como objetivo
de investigacion general conocer en qué medida los candidatos pre-
sidenciales Daniel Noboa y Luisa Gonzalez utilizaron recursos emo-
cionales en su discurso en X durante la campafia electoral de Ecuador
2023. De este se desprenden tres preguntas especificas:

PI1: ¢Cuales son las caracteristicas de los discursos digitales que los
candidatos utilizan para construir sus liderazgos durante la cam-
pafia electoral?

P12: ;Qué elementos linglisticos utilizan en X Daniel Noboa y Luisa
Gonzélez?

P13: ¢En qué medida los candidatos incorporan emociones en sus dis-
cursos en redes sociales en periodo electoral para generar mensa-
jes polarizantes?

Para responder estas preguntas, se realizd un andlisis de la segun-
da vuelta de la campafia electoral de 2023, que abarcé desde el 24 de
septiembre hasta el 12 de octubre. A efectos de identificar mejor los
elementos planteados y considerando la importancia de las redes socia-
les durante los Ultimos dias, se tomo en cuenta para el andlisis hasta el
15 de octubre, dia de las elecciones. El haber analizado solo la segunda
vuelta permitié centrarse mejor en los candidatos con opciones reales
de alcanzar la presidencia y evitar dispersion entre las ocho candidatu-
ras iniciales.

METODOLOGIA

Para construir el corpus, se tomaron los perfiles oficiales de los
candidatos? y se tuvieron en cuenta solo los tuits publicados en estos ca-
nales, incluidos retuits y citas, pero no comentarios ni respuestas de

otros/as usuarios/as. La decision de excluir los comentarios y respues-

2 @LuisaGonzalezEc y @DanielNoboaOk.
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tas se debe a que este trabajo se centra en el estudio de las emociones
dentro del discurso politico, no en su recepcion y decodificacion. Se tra-
ta, por tanto, de un estudio centrado en las dimensiones afectivas de los
mensajes politicos en campafia electoral, pero no se aborda el recorrido
que, una vez emitidos estos mensajes, tienen las emociones. En total, el
corpus estd formado por 258 tuits, un tamafio relevante para el tipo de
analisis que se plantea.

A este corpus se le aplicé un anélisis critico del discurso, entendién-
dolo como una herramienta tedrico-metodolégica a través de la cual se
identifican las condiciones y caracteristicas discursivas del emisor, pero
también y sobre todo su relacién con el poder y el contexto politico y
social en el cual se inserta (Charaudeau, 2009; Fairclough, 1995; van
Dijk, 2009). La operacionalizacién de las categorias tedricas propues-
tas a través del analisis del discurso implica la creacién de una serie de
variables de andlisis, que nacen de las diferentes perspectivas teoricas y
conceptuales expuestas en los apartados precedentes y que quedan reco-
gidas en la Tabla 1. El trabajo de sistematizacion, andlisis y diagramacion
se realiz6 con el software Atlas.ti.

TABLA 1
CATEGORIAS Y VARIABLES DE ANALISIS

Categoria Variable Descripcion
Giro afectivo: ~ Sentimientos expresados: Sentimientos y sensaciones
emociones temor, ira, tristeza, alegria-  que expresa el tuit.
felicidad, gratitud, orgullo,
asco, esperanza, enfado,
anhelo (suefio), amor.
Acciones: canta, baila, etc.  Representacion del
candidato/a a
través de sus acciones y
comportamiento.
Humanizacién  Elementos de su vida Expresion de elementos de

privada, rol (madre,

padre, esposo...), familia,
referencias a lo coloquial o
rutinario.

la vida privada o intima del
candidato/a, que lo acercan
al electorado al representarlo
COMO uno Mas.
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Categoria Variable Descripcion

Polarizacién Optimista Caracter general del
Negativo mensaje en términos de

negativismo.

Polarizacion Relacion entre actores: Actitud y tipo de relacién
ataque, colaboracion, que muestra con otros
unidad, incluyente. actores que participan en la

campafa.

Lenguaje Tipo de lenguaje: coloquial, Tipo de lenguaje que utiliza
formal, literario, técnico. €N sus mensajes y recursos
Uso de datos, metaforas, utilizados.
humor, etc.

Tono general: triunfalista, Entonacion de los tuits
necesita apoyo, con respecto a la contienda
confrontativo, persuasivo.  electoral.

Herramientas propias de la ~ Normas y elementos de X
red: imagen, video, hashtag, utilizados como parte del
emoticonos, etc. mensaje.

Liderazgo Atributos: fortaleza, Caracteristicas y

iniciativa, liderazgo,
firmeza, cercania,

confianza, experiencia.

Relacidn con otros actores:
individual, con otros
actores politicos, con

otros actores sociales, con
periodistas...
Conocimiento y visibilidad:
identidad.

Apelacion a la patria, al
pueblo, lenguaje técnico,
referencia a los derechos, a
organismos internacionales,
inclusion de datos, etc.

habilidades con las que

se autorrepresenta el
candidato/a como lider
politico.

Formas de presentacion del
lider con respecto a otros
actores del espacio publico.

Incorporacion de elementos
para construir o reforzar

la identidad politica del
candidato/a.

Campos semanticos

y conceptuales

que construyen el

tipo de liderazgo
(populista, tecndcrata,
internacionalista, etc.)
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Categoria Variable Descripcion
Camparfia Referencias al cambio, Campos relacionados
electoral futuro, promesas, especificamente con el

electorado al que se dirige  desarrollo de la contienda

(jovenes, mujeres, adultos  electoral. Propuestas

mayores, ruralidad, etc.). de campafia. Sectores
especificos de la poblacion
a los que habla.

Temas: seguridad (paz, Tema principal al que se

terrorismo), economia, refiere el mensaje.

empleo, educacion, salud,

vivienda, medioambiente,

corrupcion, etc.
Referencias al debate

Debate electoral. electoral como momento
principal de la campafia y/o
como tema o temporalidad
del mensaje.

Fuente: Elaboracion propia.
RESULTADOS

En este apartado se analizan los resultados mas significativos en lo rela-
tivo a las preguntas de investigacion y a los elementos caracteristicos del
discurso de cada uno de los candidatos de la segunda vuelta de las elec-
ciones de Ecuador 2023: Luisa Gonzalez y Daniel Noboa. Para ello se
ha tenido en cuenta tanto la presencia de las variables propuestas como
la relacion entre ellas y las coocurrencias encontradas en los discursos de
ambos candidatos. Del corpus total (258), 151 tuits fueron publica-
dos por la candidata Luisa Gonzalez y 107 por Daniel Noboa.

Caracteristicas y tipos de liderazgo de Noboa y Gonzalez

En primer lugar, se realizé un analisis de las principales caracteristi-
cas del discurso de cada uno de los candidatos segiin como construyen
su imagen de liderazgo, entendiendo que los atributos y las emociones
a las que apelan forman parte de una estrategia electoral (D’Adamo
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et al., 2021) y, por tanto, ayudan a caracterizar el tipo de liderazgo que
un candidato desea reflejar. Si bien este no es un estudio sobre lideraz-
gos, es importante realizar una aproximacion a las caracteristicas como
lideres que sobre si mismos proyectan los candidatos y como estas se
relacionan con la apelacion (estratégica o no) a ciertas emociones en
tiempo de campafia electoral.

El candidato Daniel Noboa construyé su liderazgo en X durante la se-
gunda vuelta a través del énfasis en su propia identidad (85 apariciones),
la autorrepresentacion de un lider fuerte (75) y un tono triunfalista (43).

Una primera caracteristica que llama la atencidn es que, en el caso
de Noboa, utiliza mucho el retuit de otros lideres (asambleistas, sobre
todo) y del partido politico, lo que da cuenta de su aun débil liderazgo
y de la necesidad de construir su propia imagen e identidad politica.
El énfasis en su propia identidad se observa a través de la reiteracion
de su nombre, el del movimiento politico que lo respalda (ADN) y su
imagen. De esta manera, el candidato intenta reforzar el conocimiento
y visibilidad de su figura en su primera vez como candidato a la pre-
sidencia de la republica. En su discurso en redes, se realzé la imagen
individual del candidato (14) sin estar en relacion con otros actores y
se proyect6 como un personaje con caracteristicas telenovelescas (14),
incluyendo elementos de su vida privada (7) y se implement6 una es-
trategia personalista (Slimovich, 2016).

En su autopresentacion, se construye a si mismo como un actor
fuerte, con liderazgo y con iniciativa como principales atributos. El
tono predominante de sus publicaciones en X es triunfalista, en un in-
tento de mejorar su visibilizacién y sumar apoyo para su candidatura.

Por su parte, el liderazgo reflejado en redes sociales de la candidata
Luisa Gonzalez es el de una lideresa politica fuerte (83 apariciones),
cercana (74), firme (62) y con experiencia (50). De estos atributos,
destaca la importancia que se le da a la cercania a la ciudadania, en
ocasiones con altas dosis de humildad, lo cual se ve reflejado en la in-
corporacion de imagenes o videos en los que aparece con otros actores
sociales y representantes de la sociedad civil (74).

En segundo lugar, cabe destacar el peso que le da en su discurso a
la experiencia y preparacion para gobernar el pais, lo cual se refuerza
con las imégenes y apelaciones al trabajo en conjunto con otros actores
politicos (10), casi siempre del mismo movimiento politico. De esta
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FIGURA 1
CARACTERISTICAS DEL LIDERAZGO EN X DE NOBOA
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manera, a diferencia de lo que sucede con el candidato Noboa, Gonza-
lez refuerza un liderazgo mas colectivo que individual, aunque ambos
implementan un tono triunfalista.

En una buena parte del discurso de la candidata se incorpora al-
gun elemento que busca consolidar su identidad (90 apariciones): logo,
banderas o imagenes que hacen prevalecer su figura son algunos de
ellos. Como parte de esta identidad politica, tiene particular relevancia
la apelacion a las mujeres y la identificacion de la candidata como una
mas, lo que la lleva a incorporar elementos de su vida privada en su dis-
curso (20), en especial sobre su condicion de madre (7), y contribuye,
junto con la cercania a la ciudadania identificada antes, a la humaniza-
cion de la candidata (Martin Salgado, 2004).

Recursos lingiisticos utilizados en el discurso electoral digital

El candidato Noboa construye su discurso en redes en torno a la idea del
cambio (78 apariciones), que vendria de su mano y que se asocia funda-
mentalmente a temas de seguridad y a las personas jévenes, que serian
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FIGURA 2
CARACTERISTICAS DEL LIDERAZGO EN X DE GONZALEZ
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FIGURA 3
EJEMPLOS DE TUITS DE NOBOA Y GONZALEZ

Fuente: Noboa (2023a) y Gonzalez (2023a).
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quienes —segun su discurso— estarian impulsando ese cambio. Para lo-
grarlo, realiza promesas electorales (9) sin definir ninguna de ellas en
su discurso digital, sino tan solo haciendo planteamientos generales.
Para ello, usa un lenguaje principalmente coloquial (18) y sencillo (6).

FIGURA 4
LENGUAJE UTILIZADO POR NOBOA EN SU DISCURSO EN REDES
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A diferencia del discurso de Noboa, la candidata Gonzalez constru-
ye su discurso digital en torno a la idea de unidad (107), la cual cuenta
con dos perspectivas. Por un lado, la idea de que los actores politicos
deben unirse para “sacar al pais adelante” y solucionar los graves proble-
mas que atraviesa Ecuador, sobre todo en lo que a seguridad y economia
se refiere. Por otro lado, la dimension incluyente, segun la cual toda la
ciudadania, con especial énfasis en los grupos histéricamente excluidos
y la poblacién més vulnerable, debe ser parte de ese nuevo futuro que
propone la candidata.

Este mensaje de unidad se presenta con un caracter optimista, aso-
ciado al orgullo de ser ecuatoriano y a la esperanza por hacer realidad el
suefio de un futuro mejor, tal y como se veia en el apartado anterior. Todo
ello hace que en el discurso de la candidata predomine un tono triunfa-
lista (174 apariciones) y emotivo (32 apariciones) como estrategia para
Ilegar al electorado més desafecto (Gutiérrez-Coba et al., 2020).



FIGURA 5
LENGUAJE UTILIZADO POR GONZALEZ EN SU DISCURSO EN REDES
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Esta llamada a la unidad, a través de un lenguaje optimista y emotivo
(en ocasiones incluso literario), va acompafiada de la presentacion de un
conjunto de propuestas de campafia en los temas de seguridad (49), eco-
nomia (33), educacion (32), salud (21) y empleo (18). Estas promesas de
campafa se plantean, a diferencia del elemento discursivo anterior, con
un lenguaje formal, incluyendo datos o la apelacién a la recuperacion de
derechos individuales y colectivos. La referencia a los derechos en su
lenguaje es una forma de consolidar sus caracteristicas objetivables (Al-
cantara et al., 2016), en una clara referencia a su formacion de abogada.

En ambos casos, tanto para la propuesta mas emotiva como la mas
formal-racional, destaca el uso de las caracteristicas de la red social
como parte del discurso politico: el hashtag se usa en todos los tuits de
la candidata y en muchos otros (74) se incluyen emoticonos como parte
del discurso. Esto da cuenta de la incorporacion de la tecnologia y sus
herramientas como parte del discurso politico en la esfera digital (Maiz-
Arévalo, 2024).

FIGURA 6
EJEMPLOS DE TUITS DE NOBOA Y GONZALEZ

Fuente: Noboa (2023b) y Gonzalez (2023b).

Emocion y polarizacion en los discursos de Noboa y Gonzalez
El candidato Noboa construye su discurso en redes sociales en torno
a dos grandes bloques: uno optimista y otro negativo. Los elementos
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negativistas giran en torno al ataque al adversario, sobre todo en rela-
cidn con la corrupcion. Por su parte, el bloque optimista se caracteriza
por el uso de mensajes alegres en X, relacionados en gran medida con
la expresion y/o apelacion al sentimiento. Para ello, se construye un
discurso que tiene en la familia, la patria, la paz, la esperanzay la con-
secucion de un suefio sus elementos principales, lo que combina asi ras-
gos emocionales (Tarullo, 2016) con otros que humanizan al candidato
(Martin Salgado, 2004).

De esta manera, se observa una polarizacion emocional-racional. Por
un lado, el polo negativo se construye de manera racional atacando al ad-
versario politico, para lo cual el candidato se sirve del priming (lyengar
& Kinder, 1987) realizado por los grandes medios hegemonicos durante
los Gltimos afios contra el expresidente Rafael Correa y su movimiento
politico (Chavero & Gonzalez, 2021; Palos Pons, 2024). Por otro lado,
el polo optimista se articula con el cambio que estarian demandando e
impulsando los jovenes y con la incorporacion de apelaciones sentimen-
tales.

Una de las caracteristicas del discurso de Noboa en X es la utiliza-
cién constante de imagenes y videos del candidato, con lo que se intenta
reforzar su imagen y construir la identidad del politico aprovechando las
posibilidades de la red social.

Ademas del recurso emocional, en el discurso de Noboa encontra-
mos una particularidad que no esta presente en el discurso de la candi-
data Gonzélez: la utilizacion de campos negativistas (Mayer, 1996). En
su discurso en X, el candidato Noboa apuesta tanto por los elementos
negativos (47) como por los méas optimistas (39), con un ligero predomi-
nio de los negativistas. El tono negativo se construye a través del ataque
al adversario politico (52), sobre todo asociandolo a la corrupcion (38).
Este tipo de estrategia de ataque directo al adversario tienen mayores
niveles de engagement (Rodriguez-Sanchez & Echeverria, 2025). El
tono optimista se articula con la idea del cambio asociado al empuje de
los jovenes (23) y a elementos sentimentales (14).

En el caso de Gonzalez, se encontré que su discurso se articula en
torno a dos emociones fundamentales. La primera de ellas (y mas desta-
cada) es la alegria (33), que se deja ver en su discurso en redes a traves
del optimismo en sus tuits y que se articula con el amor (14), la esperanza
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FIGURA 7
CARACTERISTICAS EMOCIONALES EN EL DISCURSO DE NOBOA EN X
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(36) y el orgullo (13). Por un lado, tanto el amor como la esperanza los
asocia a su rol de madre y a la construccidn de un futuro mejor para la
juventud; por otro, el orgullo en su discurso se asocia a la patria y
a Ecuador, con algunas menciones también al “pueblo”, lo que deja
ver algunas caracteristicas del populismo discursivo (Laclau, 2005).

El segundo elemento importante del discurso de la candidata es el
dolor y la indignacion, que aparecen principalmente asociados a la in-
seguridad que vive el pais y las consecuencias que esto tiene para las
familias, en especial para las mujeres; esto le permite dirigir parte de su
discurso a un pablico muy particular y visibilizar la violencia de género
como un tema de interés publico, lo que hace desde un caracter mas
emocional. Si bien es una emocién negativa, esta apelacién al dolor
no constituye negativismo politico en el sentido que indica la literatura
académica (Mayer, 1996).

La convergencia del dolor por la inseguridad y la esperanza por un
futuro mejor llevan a la candidata Gonzalez finalmente a proponer la
necesidad de un cambio politico y presentar su candidatura como
la mejor opcidn para lograr ese cambio de rumbo. La convergencia de



FIGURA 8
CARACTERISTICAS EMOCIONALES EN EL DISCURSO DE GONZALEZ
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estas emociones es coherente con lo que proponen otros autores, en el
sentido de que el miedo y la esperanza son emociones que se presentan
de manera conjunta (Tarullo, 2016) buscando establecer una conexion
emocional con el electorado (Gutiérrez-Coba et al., 2020). La incorpo-
racion de elementos emocionales propende, mas alla de las herramien-
tas de marketing politico electoral, a crear vinculos afectivos entre los
electores y los candidatos (van Zoonen, 2004).

FIGURA 9
EJEMPLOS DE TUITS DE NOBOA Y GONZALEZ

Fuente: Noboa (2023c) y Gonzalez (2023c).
DISCUSION Y CONCLUSIONES

En este trabajo se realizé una comparacion de los discursos politicos
en redes sociales (X) de los dos candidatos que disputaron la segunda
vuelta en las elecciones presidenciales de Ecuador 2023: Luisa Gonza-
lez y Daniel Noboa. Para el analisis, se partié de los postulados teéricos
que subrayan un incremento de las dimensiones afectivas y emociona-
les en el discurso politico y en los procesos electorales.

Atendiendo a las preguntas de investigacion que guian este trabajo
y entre los hallazgos méas destacados, se encontro en primer lugar que
ambos candidatos apelan a la dimensién afectiva como parte de su
discurso politico en camparfia, pero con matices que los diferencian.
Por un lado, Noboa combina elementos emocionales y racionales



22 Palmira Chavero Ramirez

como una forma de polarizacién: mientras utiliza un discurso racional
para atacar a su adversaria politica en una clara estrategia negativista
(Mayer, 1996). Al mismo tiempo, apela a lo emocional para presen-
tarse como el candidato del cambio y generacional, alejado de la clase
politica tradicional. Esto Ultimo es coherente con los estudios que
indican que los recursos simplificados y emocionales son mas efecti-
vos para llegar al electorado mas alejado y desafecto con los asuntos
politicos (Gutiérrez-Coba et al., 2020), asi como los que indican que
los candidatos utilizan un discurso mas personalista, polarizado y
emocional en redes (Diez Gracia et al., 2023).

Frente a esta estrategia polarizante, la candidata Gonzalez apela a
la unidad de manera méas optimista, a través del orgullo, el amor
y la esperanza. Después de identificarse con el dolor y la indignacion
por la crisis politica y de seguridad que vive el pais, la candidata cons-
truye un discurso en el que rescata el orgullo por la patria, el amor hacia
el pais y su gente, en un paralelismo con el amor de las madres hacia
sus hijos en el que ella misma se presenta como madre, y la esperanza
por un futuro mejor. En ambos casos, las emociones que incorporan son
individuales, pero se intensifican al ser compartidas por la colectividad.

En segundo lugar, este trabajo se planteo6 identificar las caracteris-
ticas del liderazgo de ambos candidatos. Se encontraron nuevamente
algunos puntos en comudn, como el tono triunfalista o la necesidad de
fortalecer su propia identidad, en una clara estrategia de marketing po-
litico electoral (Maarek, 2014), pero con interesantes diferencias entre
ambos discursos. Noboa aparece en mayor medida como un lider indi-
vidual (fruto de la premura con la que inscribi6 su candidatura ante el
adelanto electoral, cuando aln estaba creando su propio partido poli-
tico) y con atributos (McCombs & Evatt, 1995) como la fortaleza y el
liderazgo con un claro predominio. Este liderazgo termina de construir-
se con rasgos de personajes de ficcion, como el paralelismo con el per-
sonaje del cereal Quaker (del que la empresa Noboa es propietaria en
Ecuador), en un ejercicio de banalizacion de la politica (Bouza, 2006).

Por el contrario, Luisa Gonzalez construye un liderazgo mas colecti-
vo, en un claro referente al movimiento politico al que representa y que
gobernd durante diez afios, cuyo electorado intenta consolidar con estas
referencias y que le ayudan a caracterizarse como una lider con experien-
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cia, fuerte y cercana como principales atributos. Otra particularidad de
su liderazgo tiene que ver con su condicion de mujer y, en particular, de
madre (soltera), elemento que incorpora como herramienta de resiliencia
(Serrano et al., 2019) e inspiracion para liderar la recuperacion del pais.

En el caso de Luisa Gonzalez, un hallazgo es que utiliza abundantes
referencias a la patria y al pueblo, que segln su discurso deben unir-
se cobijados bajo el orgullo de ser ecuatorianos y construir, juntos, un
futuro mejor. Otro elemento que destaca en el discurso de Gonzalez
es el caracter incluyente, ya que repite constantemente que toda la ciu-
dadania debe estar representada en ese futuro esperanzador. Estas ca-
racteristicas, ademas del fuerte componente emocional, se relacionan
sutilmente con un discurso populista (Laclau, 2005).

Por ultimo, se indagd en los recursos linguisticos que utiliza cada uno
de los candidatos en redes sociales. En este sentido, encontramos que
Noboa se instala en el campo del cambio, con un lenguaje coloquial y
sencillo con el que se presenta como una opcion distinta. En su caso, ob-
servamos que se produce un proceso de simplificacion de los mensajes,
con un claro contenido personalista y que apenas entra en explicaciones
sobre propuestas especificas o temas de preocupacion, en linea con lo
que sucede en otros paises de la region (Montudfar-Calle et al., 2022).

A diferencia de él, la candidata Gonzélez utiliza un lenguaje formal
y respaldado por datos, que relaciona en general con las propuestas de
campafia en los diferentes temas que presenta. En los casos en que des-
taca el componente emocional, utiliza un lenguaje de gratitud, en oca-
siones literario, que refuerza el tono general optimista de su discurso
alineado a las campafias posmodernas (Crespo Martinez et al., 2020).

Los resultados de este trabajo abonan a las lineas que sugieren la
necesidad de tener en cuenta la dimension afectiva como parte del com-
portamiento electoral y politico (Corduneanu, 2019; D’Adamo et al.,
2021; Dolan & Holbrook, 2001; Jasper, 2012; Lagares et al., 2022), en
especial en el desempefio en redes sociales. Abre, por otro lado, nuevos
interrogantes en este sentido, como ahondar en la diferenciacion entre
las distintas emociones en relacidn con los procesos de polarizacion
social y politica en contextos electorales, en particular en paises en los
que las elecciones se deciden en una segunda vuelta. En un paso mas,
se hace necesario profundizar en el estudio de los efectos reales de esta
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dimensién afectiva, en los procesos electorales como efecto inmediato,
pero también en la (des)afeccion politica y la fortaleza de la democracia
en los contextos latinoamericanos como efecto a largo plazo.
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INTRODUCCION

El objetivo del presente articulo es examinar como la mediacion de gé-
nero influyo en la expresion de preferencias politico-electorales dadas
a conocer en 170 textos de opinién (articulos, columnas, editoriales y
cartas de los lectores) publicados en los periddicos El Universal, La
Jornada y Reforma. La eleccion de estos tres diarios se justifica por su
relevancia en el ecosistema mediatico nacional y por la diversidad de
sus posicionamientos editoriales. De acuerdo con el Digital News Re-
port 2024 (Newman et al., 2024), estos se encuentran entre los medios
mas consultados en México tanto en formatos impresos como digitales,
con especial centralidad de EI Universal y una presencia constante de
Reformay La Jornada. Ademas, representan lineas editoriales diferen-
ciadas: Reforma suele asociarse con posturas conservadoras, La Jor-
nada con una linea progresista y EI Universal con una tradicion plural
que, en su busqueda de un pablico amplio, ha reunido voces de distintas
corrientes. Esta combinacién enriquece el analisis comparativo y ofrece
un marco idéneo para examinar cémo intervinieron las mediaciones de
género en la expresion de preferencias politico-electorales.

El proceso electoral por la presidencia en 2023-2024 tuvo una ca-
racteristica muy particular: fue la primera ocasion en la que las platafor-
mas partidistas mayoritarias eligieron a mujeres como candidatas. Por
un lado, Claudia Sheinbaum Pardo fue postulada por la coalicién “Si-
gamos Haciendo Historia”, conformada por los partidos Movimiento
de Regeneracion Nacional (Morena), del Trabajo (PT) y Verde Ecolo-
gista de México (PVEM). En varias de sus comparecencias publicas la
candidata expresd que los dos ejes principales de su campafia eran la
construccion del “segundo piso de la Cuarta Transformacion o 4T3y
“Es tiempo de mujeres”. A lo largo del proceso electoral, la mayoria de
las encuestas la mostraron como amplia favorita, lo cual se confirmé a
la postre con los resultados electorales.4

3 Proyecto politico iniciado por Andrés Manuel Lopez Obrador (AMLO), pre-
sidente de México en el sexenio 2018-2024.

4 En las elecciones, que tuvieron lugar el 2 de junio de 2024, Claudia
Sheinbaum Pardo resultdé ganadora con 35 924 519 votos (59.75 %); Xo6-
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Por otra parte, representando a la principal oposicion y centrando
buena parte de su campaia en el combate a la inseguridad, Xochitl Gal-
vez Ruiz contendié en una candidatura comun por “Fuerza y Corazon
por México”, la alianza integrada por los partidos Accion Nacional
(PAN), Revolucionario Institucional (PRI) y de la Revolucion Democra-
tica (PRD), en una coalicion politica que solo parecia converger en su
intento por vencer al movimiento iniciado por AMLO, tarea complicada,
dada la amplia aprobacion que, a lo largo de su mandato, tuvo el pre-
sidente, segun lo revelaron diversas encuestas (Enkoll, 2024; Moreno,
2024).

Finalmente, impulsado por el partido Movimiento Ciudadano (MC),
contendi6 Jorge Alvarez Maynez, el tnico candidato hombre y quien
era diputado federal de MC por Zacatecas al momento de ser elegido
para la contienda. Su campafia consistio principalmente en una gira por
distintas universidades del pais con el fin de entablar un didlogo con
las juventudes y posicionar una agenda que, desde una retorica social-
demdcrata y progresista, buscaba avanzar hacia una politica ambiental
y sostenible que reconociera los derechos de las infancias y minorias.

El Instituto Nacional Electoral (INE) organizo tres debates presiden-
ciales con el fin de acercar las propuestas a la ciudadania. El prime-
ro, celebrado el 7 de abril bajo el tema “La sociedad que queremos”,
reunio a 11.8 millones de espectadores. El segundo debate, el 28 de
abril, alcanzd 13.7 millones de televidentes y tuvo como eje “La ruta
hacia el desarrollo de México”. El tercero, realizado el 19 de mayo, con
13.9 millones de audiencia, se tituld “Democracia y gobierno: dialogos
constructivos” y coincidid con la marcha de la Marea Rosa, que paso
de iniciativa ciudadana apartidista a respaldo abierto a Xochitl Galvez.

Los textos de opinién que acompafaron a estas coberturas provie-
nen de un abanico amplio de voces: columnistas fijos, articulistas invi-
tados, politicos, académicos, sociedad civil o figuras hibridas. Incluso
las cartas de lectores aportan, en ocasiones, juicios afines a la linea edi-
torial. Como se podré observar, la posibilidad de expresar libremente

chitl Galvez Ruiz obtuvo 16 502 697 votos (27.45 %) y Jorge Alvarez May-
nez 6 204 710 votos (10.32 %) (Instituto Nacional Electoral [INE], 2024).
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las preferencias politico-electorales convirtié las columnas y articulos
de opinion en un interesante laboratorio discursivo de cdmo interviene
la mediacidn de género.

MARCO TEORICO

Esta investigacion parte de los presupuestos epistemologicos de para-
digmas como los de la semidtica social y la antropologia semiética. En
primer lugar, la semidtica social (Hodge & Kress, 1995) enfatiza las
complejas interrelaciones entre los sistemas semioticos en la practica
social, asi como los factores que los motivan, los originan y hacia los
que se dirigen. En este sentido, ofrece un marco amplio para compren-
der las opiniones de prensa en el marco del contexto electoral y cdmo
intervino la mediacién de género.

Por otra parte, la antropologia semi6tica propone que, para el estu-
dio de cualquier fenémeno social, es imprescindible tomar en cuenta la
necesaria interaccion entre tres grandes sistemas: sociedad, lenguaje y
sentidos (Salgado Andrade & Villavicencio, 2024). El primer elemen-
to, sociedad, nos remite a un contexto politico y social donde imperan
visiones patriarcales y misdginas; por otra parte, desde que inici6é en
2018 el sexenio de Lépez Obrador, se dio una confrontacion constante
entre quienes apoyan el avance de Morena y el proyecto de la Cuarta
Transformacion y quienes lo denostan. Esto ha generado una atmoésfera
politica polarizada, que se amplifica con el uso cada vez mayor de redes
sociodigitales que permiten interactuar a diversos actores politicos, pe-
riodistas y opinadores, entre si mismos y con las audiencias.

En cuanto al segundo elemento, el lenguaje, este alude a las opi-
niones publicadas en los diarios seleccionados, que a lo largo de este
proceso sirvieron para mostrar afinidades politicas hacia una u otra
candidata, partido, movimiento o banderas politicas, apoyando o inten-
tando revertir las preferencias del electorado. Por Gltimo, el elemento
central para este analisis son los sentidos o procesos de semiosis que se
intentaron construir con los textos de opinién que integran el corpus.

Al tratarse de un proceso en el que las mujeres participaban de ma-
nera destacada en un &mbito tradicionalmente masculino, la mediacion
de género, la expresion de preferencias politico-electorales, las ac-
ciones discursivas desempefiadas con estos textos y su papel para el
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framing o marcos periodisticos resultaron muy Utiles para comprender
estos sentidos. A continuacion, esbozamos dichos conceptos.

La tesis de la mediacion de género (gendered mediation) propo-
ne que la cobertura, presentacion y tratamiento de la informacién son
diferentes si las personas que intervienen en la politica son hombres
0 mujeres. Diversos estudios recientes sobre mediacion de género en
el &mbito informativo han demostrado como la cobertura periodisti-
ca tiende a reforzar estereotipos sexistas, invisibilizar a las candidatas
0 enmarcar su participacion politica desde categorias tradicionalmen-
te masculinas (Campbell, 2014; Gidengil & Everitt, 2003; Sreberny-
Mohammadi & Ross, 1996; Wagner & Everitt, 2019; Van der Pas &
Aaldering, 2020). Estos hallazgos ofrecen un marco valioso para com-
prender la persistencia de desigualdades en la esfera mediatica. No
obstante, el presente trabajo se distingue por situar la mirada en los gé-
neros de opinion, un espacio discursivo menos explorado pero de gran
influencia en la construccion publica del sentido politico. A diferencia
de los géneros informativos, donde el sesgo puede operar de manera
implicita, en las columnas y colaboraciones analizadas la misoginia se
articula de forma abierta como recurso retorico en el intento por cons-
truir discursos de oposicion.

De esta manera, la investigacion aporta una perspectiva original que
complementa los estudios existentes: mientras en el ambito informativo
se ha documentado la persistencia de marcos sexistas, en los géneros de
opinion se observa como dichos marcos se intensifican y se convierten
en estrategias explicitas de deslegitimacion politica, lo que confirma
que la prensa de opinion constituye un terreno privilegiado para el ana-
lisis critico de la mediacién de género en contextos electorales.

Estudios recientes que desarrollan el vinculo entre género y comu-
nicacion politica en América Latina coinciden con los hallazgos ob-
tenidos en otros paises y permiten afirmar que existe una desigualdad
de encuadres en que se presenta a hombres y mujeres en las coberturas
mediaticas de la politica, desigualdad que socava la legitimidad politi-
ca de las mujeres como tomadoras de decisiones (Alvarez-Monsivais,
2019). Otros trabajos han evidenciado también que, incluso cuando
existen multiples propuestas de mensajes que buscan revertir los este-
reotipos negativos hacia las mujeres en la politica, los partidos siguen
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privilegiando la difusion de aquellos spots que presentan estereotipos
negativos hacia las mujeres como seres fragiles y dependientes (Mara-
non et al., 2021).

Asimismo, se han identificado y documentado algunos de los este-
reotipos mas recurrentes, entre los que destacan el énfasis en la vida pri-
vada y doméstica, asi como el papel de las candidatas como madres; la
insistencia en explicar los logros, méritos y carrera politica de las muje-
res por su relacion con hombres poderosos e influyentes; la creencia de
que ellas carecen de control, racionalidad e inteligencia emocional, y
la relevancia que dan los medios a la apariencia fisica y vestimenta de
las candidatas (Garcia Beaudoux et al., 2018).

Respecto a las preferencias politico-electorales, aludimos a las va-
loraciones y tratamientos favorables o desfavorables con el fin de be-
neficiar a unos actores, partidos o posiciones en detrimento de otros.
Dado que el trabajo se centra en analizar géneros de opinion, el término
“preferencias politico-electorales” resulta més adecuado que otros con-
ceptos similares, como los de “sesgo partidista”, “acceso inequitativo
de fuentes de informacion” o “tratamiento desequilibrado” (Echeverria,
2017; Fico et al., 2006), dado que a los textos de opinidn, por su pro-
pia naturaleza y funcién, no se les exigen los criterios de objetividad,
neutralidad e imparcialidad con el mismo rigor que a los géneros infor-
mativos.

Es util considerar el fendmeno del framing o enmarcado de los
textos periodisticos para articular la mediacion de género con las prefe-
rencias politico-electorales. Gitlin (1980) delinea la centralidad de es-
te concepto para el andlisis de discursos: “Los marcos son principios
de seleccidn, énfasis y presentacion compuestos por pequefias teorias
tacitas sobre lo que existe, lo que sucede y lo que importa” (p. 6).5
Cuando esas “teorias tacitas” adoptan presupuestos sobre el género,
podemos decir que ese marco se encuentra generizado (mediado por
el género).

En un texto ya clasico, Entman (1993) conceptualizaba los marcos,
fundamentalmente, como actos de seleccion (Selection) y prominencia
(salience):

5 Traduccion propia.
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Enmarcar consiste en seleccionar algunos aspectos de una realidad perci-
bida y hacerlos mas prominentes en un texto comunicativo, de tal manera
que promuevan una particular definicion de una problemadtica, una inter-
pretacion causal, una evaluacion moral y/o un tratamiento o recomenda-
cion del tema descrito (p. 52).6

La definiciéon de Entman es 0til como herramienta tedrico-meto-
dolégica para analizar discursos, pues los marcos permiten definir un
problema, diagnosticar sus causas, evaluarlo y proponer soluciones.
En el caso de procesos complejos, como las elecciones presidenciales,
el enmarcado se identifica observando cémo distintos actores respon-
den a estas preguntas. Cuando dichas respuestas varian segun el géne-
ro de quienes participan, puede hablarse de un proceso de mediacién
de género.

Este proceso de mediacion, ademas, no es politicamente neutral, ya
que los temas, palabras, imagenes y demas recursos empleados por el
discurso periodistico son seleccionados y construidos desde un particu-
lar punto de vista (Kress, 1983). Este punto de vista, particularmente
cuando es emitido por los medios de comunicacion, suele estar influido
por las preferencias, intereses y posicionamientos de los actores.

En coyunturas electorales, los medios de comunicacion filtran, reto-
man o reproducen opiniones y discursos de otros actores, tales como los
partidos politicos o los equipos de campafia de los contendientes, y
los enmarcan de forma positiva o negativa (Salgado, 2001, p. 151).

En dichas coyunturas, la prensa misma se convierte en un actor po-
litico estratégico al representar ciertos intereses de los partidos en la
contienda. En este sentido, las opiniones que publican pueden catego-
rizarse como discursos politicos y, por ende, desempefiar alguna de las
siguientes cuatro acciones discursivas del periodismo en su modalidad
de actor politico (Salgado, 2009, pp. 86-89): 1) autoconstruccion de
hablante: para destacar el sentir, valoraciones o emociones de quien
escribe o de los colectivos a los cuales representa; 2) construccion de
interlocutores: opiniones dirigidas expresamente a los propios lectores,
0 bien a otros actores sociales, cuyo punto de vista resulta coincidente

6  Traduccion propia. Cursivas del autor.
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con el del diario o quienes ahi escriben; 3) construccidn de adversarios:
opiniones encaminadas a manifestar qué actor o proceso politico actla
a contracorriente de un orden social deseado; 4) construccion del refe-
rente: opiniones dirigidas a analizar la realidad sin tomar partido por
algo o alguien; en teoria, si un texto de opinidn esta guiado por el in-
terés de construir el referente, su autor renuncia expresamente a dar su
punto de vista a favor o en contra de algo o alguien y prefiere instalarse,
en cambio, en un analisis neutral.

En sintesis, considerar la prensa como actor politico implica leer sus
publicaciones como discursos politicos, con las acciones discursivas que
los caracterizan y que contribuyen a enmarcar una situacion: planteando
cudl es el problema, sus posibles causas y soluciones, y emitiendo eva-
luaciones al respecto.

METODOLOGIA

Para comprender como intervino la mediacion de género en la expre-
sion de preferencias electorales, se procedio de la siguiente manera:

1. Acceso alos sitios de los diarios: se utilizaron las herramientas de
busqueda de los portales oficiales de El Universal, Reforma y La
Jornada. Los dos primeros requieren suscripcion de paga, mientras
que La Jornada es de consulta abierta.

2. Definicion del periodo de analisis: se fijo un rango de consulta de
una semana posterior a cada debate presidencial de 2024, bajo el
criterio de que ese plazo era suficiente para que los articulistas in-
teresados publicaran sus juicios y veredictos.

3. Seleccion por palabras clave: en cada debate se aplico una blsque-
da con términos como “debate”, “Sheinbaum”, “Claudia”, “Xo6-
chitl”, “Galvez” y “Maynez”.

4. Filtrado en los tres diarios: tras ingresar las palabras clave (ejem-
plo: “Sheinbaum”), se filtraron los resultados por secciones de
Opinion (El Universal y La Jornada) y Opinion/Articulos (Refor-
ma), asi como por el rango de fechas correspondiente (ejemplo: del
7 al 14 de abril de 2024 para el primer debate). En el caso de las
columnas, que no siempre llevan titulos especificos (por ejemplo
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“Astillero”, “México S.A.”, “Dinero” o “Templo Mayor™), se les
buscé manualmente en el rango de dias elegido para seleccionar
aquellas que hubieran opinado sobre los debates.

5. Construccién del corpus y codificacion: el corpus final sumé 170
textos (67 de El Universal, 36 de La Jornada y 67 de Reforma),
que se integraron en una base de datos en Atlas.ti, lo que permitio
busquedas por autor, episodios y actores.

6. Codificacion a partir de la preferencia electoral, ya fuera resaltando
positivamente las cualidades personales, politicas o discursivas de
una candidatura, o bien valorando negativamente a sus contendien-
tes, utilizando metéforas despectivas o cuestionando su legitimi-
dad. Se consider6 neutral cuando el texto se limitaba a describir,
narrar o contextualizar los debates sin mostrar inclinaciones evi-
dentes por algun candidato, fuera hombre o mujer. De los 170 tex-
tos, 84 (49.41 %) apoyaron a Galvez, 45 (26.47 %) a Sheinbaum,
5(2.94 %) aMaynezy 36 (21.18 %) fueron neutrales (ver Tabla 1).

7. Identificacion de acciones discursivas y su funcidn para la cons-
truccion de marcos o frames.

8. Integracion de los resultados en marcos discursivos dominantes.

RESULTADOS

El primer marco identificado, presente en las tres coyunturas exami-
nadas, fue que la postulacion de Claudia Sheinbaum no respondia a
su propia trayectoria politica ni a sus méritos profesionales, académi-
cos o personales, o a haber salido triunfante de la encuesta interna de
su movimiento para seleccionar candidatos, sino que fue una estrate-
gia ideada por el entonces presidente Andrés Manuel Lopez Obrador
para perpetuarse en el poder y por ello “la pusieron ahi”: “Lépez
Obrador es un estatista mas no un estadista. Y Claudia debe seguir sus
pasos. Para eso la pusieron ahi. Por eso afirma que ya no se pertenece”
(Lozano, 2024).

También prevalecio el marco discursivo que insistia en dar un lugar
protagénico al presidente Andrés Manuel Lopez Obrador, en detrimento
de la candidata de Morena: “Claudia parecié centrarse solo en cultivar
y reforzar la confianza del actual presidente en su pupila, lo que, para



TABLA 1

TEXTOS DE OPINION QUE INTEGRARON EL CORPUS

Coyuntura Rango de fechas Diario Textos A favor de A favor A favor  Neutral

Claudia de Xochitl  de Jorge

Sheinbaum  Galvez Alvarez

Maynez
Primer debate 7-14 de abril El Universal 49 10 23 1 15
presidencial 2024 La Jornada 10 7 0 0 3
(84 articulos) Reforma 25 3 15 0 7
Segundo debate 28 de abril- El Universal 13 0 9 1 3
presidencial 5 de mayo 2024  La Jornada 6 5 0 0 1
(43 articulos) Reforma 24 0 17 2 5
Tercer debate 19-26 de mayo El Universal 5 2 3 0 0
presidencial 2024 La Jornada 20 18 1 0 1
(43 articulos) Reforma 18 0 16 1 1
Total 170 45 84 5 36

Fuente: Elaboracion propia.
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colmo, no habria logrado” (Carrefio Carlon, 2024). En dicho marco
destaca la accién discursiva de construccion del adversario, en donde
Claudia Sheinbaum es representada negativamente, como pupila de un
mentor (el presidente AMLO), quien también es visto como un adversa-
rio. Esto, ademas, enfatiza la agencia del presidente saliente (un hombre)
por sobre la de la candidata.

Otro de los marcos dominantes construyo el referente (los debates
presidenciales) a partir de metaforas bélicas, particularmente aquella
que identificaba los debates como peleas de box. Dicha construccion
metaférica fue constante en EI Universal y Reforma, los principales
diarios opositores, aunque también hizo eco en La Jornada. Las y los
opinadores enfatizaron el caracter de confrontacion esperado en un de-
bate politico, dando lugar a percibir a las candidatas como boxeadoras,
mas que como adversarias politicas.

Si, los seguidores de Claudia Sheinbaum se sienten seguros de que supo de-
fenderse de los duros golpes que le dirigiéo Xochitl Galvez, principalmente,
y los de ésta la vieron salir como el “Canelo” a repartir jabs y ganchos para
noquear a su oponente (Jauregui, 2024).

Xéchitl tenia que noquear y ni siquiera gano la pelea. Tuvo a Claudia contra
las cuerdas, logréd que le cambiara la cara y la dejo zafarse (Loret de Mola,
2024).

En el segundo debate, la metafora de la pelea de box, incluida la
mencion explicita de golpes, sparrings o cuerdas, se intensifico, espe-
cialmente porque varios articulistas de oposicion dieron por triunfadora
a Xochitl Galvez.

En términos de box se llama “fajador” a un pugilista que va siempre al
ataque y finca su victoria en los golpes que propina a su rival. Asi aparecio
Xochitl Galvez en esta ocasion: como una “fajadora” que se lanzo6 con todo
sobre su adversaria, la llevd contra las cuerdas y en repetidas ocasiones la
puso en apuros, aunque el rostro hieratico de su opositora no lo diera a ver
(Catén, 2024b).
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En el tercer debate, segun la opinion publica, Claudia Sheinbaum
tuvo un mejor desempeilo frente a su contrincante Galvez; quizas por
eso la metéafora de la pelea de box ya no estuvo tan presente entre los
articulistas de la oposicién, partidarios de la candidata de “Fuerza y
Coraz6n por México”.

Un tercer marco dominante fue la valoracion de las candidatas en
funcion de su emocionalidad (o la falta de ésta). Segun las preferencias
politico-electorales de cada comentarista, una misma emocién podia ser
percibida como algo negativo o positivo (seguridad o sobradez; relaja-
cion o debilidad); dichas emociones fueron utilizadas para evaluar la
capacidad politica tanto de Claudia Sheinbaum como de X&chitl Galvez.

Eso se acentuaba por su expresion severa, acartonada, sin sonrisas, que
contrastaba con la actitud relajada y segura de su contendiente ... Xdchitl
Galvez, a diferencia de la anterior ocasion, estuvo tranquila, segura, contun-
dente, en tanto que Claudia Sheinbaum se vio vacilante, nerviosa, débil y, lo
peor de todo, mentirosa (Caton, 2024b).

Si bien la mayor parte de los sesgos que resaltan el aspecto emo-
cional en las candidatas provinieron de hombres, hubo algunas autoras,
como Guadalupe Loaeza, quien, al retomar el discurso politico sexista
de la candidata de la oposicién, no dudé en aludir, con virulencia, a la
dimensién emocional:

Y mientras més acorralaba Xochitl a Claudia con preguntas incémodas,
mas tiesa se ponia la doctora en Ingenieria ambiental. De vez en cuando,
esbozaba una sonrisita que mas bien parecia una mueca. Tuvo razén la hi-
dalguense cuando la llamé “Dama de Hielo”, y “mujer fria y sin coraz6n”
(Loaeza, 2024b).

Los apelativos “Dama de Hielo”, “mujer fria y sin corazén”, “insen-
sible”, entre otras construcciones linglisticas de corte sexista, muy fre-
cuentes incluso en el discurso de la propia candidata Xochitl Galvez para
referirse a Claudia Sheinbaum, reflejan uno de los sesgos mas arraigados
en el campo de la politica: la mayor emotividad de las mujeres, en detri-
mento de su racionalidad o de su preparacion cientifica, llegando incluso
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al extremo de representar el grado académico (Sheinbaum es doctora en
Ingenieria Ambiental) como una mera construccion discursiva identitaria
(“aunque Sheinbaum se diga cientifica”) como se puede leer en las de-
claraciones del expresidente del INE: “Aunque Sheinbaum se diga cienti-
fica, sus desplantes de soberbia y sobradez dejan en claro que es alguien
acostumbrada no a discutir, sino a imponerse” (Cordova Vianello, 2024).

La mediacion de género con respecto a las emociones esperadas en
hombres y mujeres también influyo en las criticas dirigidas al candida-
to Jorge Alvarez Maynez, cuya caracteristica sonrisa levanto criticas y
burlas.

... con unasonrisa permanente, que no se sabe si era de nervios o intencional,
se convirtié en el rey de los memes y los comentarios en redes sociales por
mostrar su dentadura completa la mayor parte del tiempo y transmitir unaima-
gen relajada, pero al mismo tiempo preparada, que contrasté con la imagen
estudiada y muy bien entrenada de Claudia y el nerviosismo de Xochitl
(Garcia Soto, 2024a).

Esto confirma el efecto de la mediacion de género, el cual, en el con-
texto de una lucha electoral, puede recrudecer o evidenciar de formas
notorias narrativas y estereotipos de corte sexista. Tal como sefialan
Van der Pas y Aaldering (2020), los comportamientos contraestereotipi-
cos (como el liderazgo o la seriedad en las mujeres, o bien el sonreir en
un hombre) suelen ser exagerados o enfatizados. Por ende, se critica “la
sonrisa permanente” de Alvarez Méaynez, mientras que, por otro lado,
a Claudia Sheinbaum se le acusa de tener una “expresion severa, acar-
tonada, sin sonrisas”. El hecho de que éstos hayan sido los candidatos
mas criticados en los diarios EI Universal y Reforma, en funcion de su
emotividad, sefiala coémo este rasgo es empleado como herramienta de
persuasion para presentar las preferencias politico-electorales persona-
les como las mas aceptables y legitimas. Con dichas valoraciones, los
diarios dejaban en claro su afinidad hacia la candidata Galvez, al tiempo
que se construia a Sheinbaum y Maynez como adversarios.

Un cuarto marco discursivo fue el énfasis en la apariencia fisica de
las candidatas; al comentar su desempefo en los debates, hubo nume-
rosos sefialamientos sobre su fisico, vestimenta, peinado y maquillaje.
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Particularmente después del segundo debate abundan las referencias a
la vestimenta, sobre todo cuando los periodistas simpatizantes con la
candidata opositora expresaron su agrado por el huipil elegido por Xo6-
chitl Galvez (quizas también porque era mas coincidente con el origen
indigena que, a lo largo de la campafia, se buscé construir en la candida-
ta). De hecho, atribuyen a esta eleccion las razones de su mejor desem-
pefio en comparacion con el primer debate: “En el caso de Xochilt [sic]
también hubo una mejoria notable. Vestida de huipil azul con bordados
plateados y bien maquillada, la candidata opositora lucié mucho mas
suelta y menos nerviosa que en el primer debate” (Garcia Soto, 2024b).

Si bien los articulistas hombres centraron la mayor parte de las refe-
rencias sexistas en el aspecto fisico y la vestimenta, Guadalupe Loaeza,
colaboradora de Reforma, provocé gran indignacion entre la opinién
publica con una columna publicada dos dias después del primer debate,
que se viralizo en redes sociodigitales, en la que hacia comentarios des-
pectivos y sexistas sobre las caracteristicas fisicas de las candidatas, su
vestimenta, su maquillaje e incluso su cabellera; destacan, asimismo, los
comentarios negativos que desliza en torno a la preparacién académica
de Claudia Sheinbaum, casi como si le reclamara la osadia de participar
no solo en el &mbito politico, sino también en el cientifico:

Sera muy académica, cientifica, preparada, politica, seria y en extremo es-
tructurada, pero a Claudia no le creo nada, pero lo que se dice, nada. Es
mas falsa que un cheque sin fondos. Tiene razoén Xochitl al haberle llamado
en el debate “mujer de hielo y sin corazén”. Claudia no se conmueve ante
nada, cero empatia y cero humanidad. Imagino que asi es desde que era
nifia, muy competitiva y envidiosita, especialmente con las compafieras que
tenian el pelo lacio (Loaeza, 2024a).

En los siguientes debates, Soledad Loaeza continu6 incluyendo en
sus argumentos referencias sexistas a la vestimenta y al fisico de las
candidatas. Su discurso profundamente miségino se intensificé a me-
dida que avanzaba la campafia. Esto se puede observar en el siguiente
fragmento, donde pareceria que calificar a una mujer como “antisexy”
era una forma de restarle “valor”, tanto como mujer en general como
politica en particular:
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Claudia: siempre con su sonrisita de superioridad. No cambia ni un épice,
en el fondo ha de ser muy aburrida, sin sentido del humor. Es la mujer mas
antisexy que conozco. No me gusta su saco color guinda. Definitivamente,

no me simpatiza (Loaeza, 2024c).

El hecho de presentar a la candidata Claudia Sheinbaum como “an-
tisexy”, “aburrida”, “sin sentido del humor” revela nuevamente coémo
operd la accion discursiva de construccion del adversario, profun-
damente mediada por el género. Es poco probable que a un politico
hombre se le evaluara negativamente por ser aburrido, sin sentido del
humor, mostrar sonrisa de superioridad o por su indumentaria.

El quinto marco discursivo identificado deriva directamente de la
violencia simbdlica en el nombrar. Tal es el caso, por ejemplo, de la de-
nominacion “la sefiora” para referirse a Claudia Sheinbaum, con lo cual
se reduce su identidad y su titulo a un rol de género tradicional, igno-
rando sus méritos académicos y profesionales. Esta forma de referirse
a ella también puede interpretarse como una actitud condescendien-
te que implica que, por el hecho de ser mujer, debia ser tratada de manera
diferente: “Pienso también que la sefiora es una amenaza contra las ins-
tituciones en que se finca el ejercicio de la democracia, la libertad y la
justicia en México” (Caton, 2024a).

En este recuento de designaciones plagadas de violencia simbolica
destaca el politico Jesus Zambrano, quien en varias ocasiones se refirid
a la candidata de “Sigamos Haciendo Historia” solo por su nombre de
pila 0 como “la Sheinbaum”, al expresar sus profundas dudas sobre su
posible triunfo y su desempefio en el debate.

Claudia no mostré ninguna empatia con victimas del Colegio Rébsamen ni
de la Linea 12 del Metro, 52 muertos en total. Y se centrd en acusar falsa-
mente de “corrupta” a su contrincante ... Por eso, la Sheinbaum perdi6 el
debate (Zambrano, 2024).

Otro rasgo discursivo, que da cuenta de un ejercicio de violencia
simbdlica muy peculiar, fue la prevalencia del nombre de pila para re-
ferirse a las candidatas mujeres (“‘Claudia”, “Xochitl”), a diferencia del
Unico candidato hombre, a quien usualmente se le referia como “May-
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nez” y no “Jorge”. Aunque esto podria interpretarse como un signo de
cordialidad, el hecho de invocar sus nombres y no sus apellidos (en los
cuales, en ambitos como el hispanohablante, no hay marcas de género)
subraya el hecho de que las contendientes son mujeres que acceden a
terrenos que tradicionalmente les son ajenos. Por cierto, los periodicos
o articulistas y columnistas no fueron los Unicos que incurrieron reite-
radamente en esta forma de denominar a las contendientes; los propios
partidos y equipos de campafia también optaron por destacar el nombre
de pila de las candidatas, a través de sus lemas de campafia, por ejem-
plo: “Es Claudia” o “Xoéchitl va”.

Aqui cabe hacer una reflexion integral con respecto a como ope-
raron los marcos presentados, respondiendo a los puntos que plantea
Entman (1983) en su definicién de enmarcado, y que permita conocer
el sentido general de la mayoria de las opiniones expresadas, sobre todo
desde la oposicidn.

a) Definicion de una problemdtica: Claudia Sheinbaum no es una

LR I3 CEENT34

candidata adecuada; es “aburrida”, “sin sentido del humor”, “inso-
lente”, “severa”, “fria”, “sin corazdén” (rasgos contraestereotipicos
que traicionan su “ser mujer”).

b) Interpretacion causal: Pese a no ser una “candidata adecuada”,
Sheinbaum se encuentra en la contienda porque “fue puesta ahi”,
esta ahi para “seguir los pasos” y “recetas” de su “mentor” (rasgos
contraestereotipicos del liderazgo de un buen politico).

¢) Evaluacién moral: desconfianza, desaprobacion, rechazo por
la supuesta falta de méritos politicos propios y por lo que se presenta
como una carencia de cualidades (lo que en realidad son una serie de
Sesgos y prejuicios sexistas).

d) Tratamiento o recomendacion: votar por Xochitl Galvez, quien es

” LI T3

presentada como una candidata “segura”, “contundente”, “senci-

Ila”, “elegante”, y cuyo proyecto politico no representa “una ame-
naza para las instituciones”.

En conjunto, todos los marcos anteriores confluyen en un gran sen-
tido general: el posicionamiento de las opiniones a favor o en contra de
la 4T, esgrimiendo a este proyecto como antidemocratico, para lo cual
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resultaron muy Utiles las acciones discursivas de la prensa como actor
politico. Ast, la autoconstruccion de hablante permitié que quienes emi-
tian su opinidn partieran de sus propios puntos de vista, convicciones,
preferencias politicas o incluso experiencias de vida. Por ejemplo, en el
siguiente fragmento, autoconstruyéndose como defensora de la demo-
cracia, la politdloga Denise Dresser se posiciona abiertamente en contra
de la candidata de “Sigamos Haciendo Historia”:

En 2000 fui de las del “voto util” [a favor de Vicente Fox, como candidato
del PAN] que la izquierda proveyd para sacar al PRI de Los Pinos. En 2024
seré de las del voto util para que Lépez Obrador, Claudia Sheinbaum y Mo-
rena no puedan seguir gobernando como lo hicieron Salinas, De la Madrid,
Lopez Portillo, Echeverria, Diaz Ordaz y todos los presidentes patrimonia-
listas antes de la era de la transicion (Dresser, 2024).

De forma similar, José Antonio Crespo, de El Universal, refuerza
la oposicion a la 4T, enmarcandola como un proyecto antidemocratico.
En su discurso se pudo identificar una clara construccion de inter-
locutores, especificamente los simpatizantes de Movimiento Ciudada-
no, como traidores de la causa democréatica en caso de no optar por el
voto Util para la eleccion presidencial.

(Te gusta MC? OK. ;Estas harto del PRIAN y Morena? Pues vota por el
Naranja para diputado y senador, pero no desperdicies tu voto presidencial,
pues emitirlo por MC es tirarlo a la basura. Si resulta que te gusta mas Mo-
rena y no te importa la democracia, pues vota por Claudia. Si en cambio
eres democrata y quieres defenderla y fortalecerla, vota por Xochitl, al mar-
gen de que su coalicion no te convenza (a mi tampoco, pero la democracia

es prioritaria) (Crespo, 2024).

Para posicionar la 4T como un movimiento antidemocratico, tam-
bién se recurrid a la construccion explicita de adversarios, como se pue-
de advertir claramente en el siguiente fragmento:

Para nadie es un secreto que Lopez Obrador llegd a la Presidencia con enga-
fios, ofreciendo cosas imposibles de cumplir y, otro tanto, no lo pudo lograr
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debido a su ineptitud, mentira e hipocresia. Asi, la candidata oficial, Clau-
dia Sheinbaum, ofrece construir el “segundo piso de la transformacion”.

Hasta para eso son torpes (Lozano, 2024).

Por otro lado, entre la prensa simpatizante 0 no combativa hacia
la continuidad de la 4T, hubo discursos que también construyeron a
Xochitl Galvez como adversaria, aunque no parecian adherirse a un
marco intencionalmente estructurado para denostar su imagen, como si
se advirtid en la prensa critica hacia Claudia Sheinbaum. Quizas esto
tuvo que ver con que no se percibié a Galvez como una amenaza se-
ria, tomando en cuenta las numerosas estrategias fallidas o deficientes
desempenos publicos durante su campana (que se viralizaron constan-
temente en las redes), asi como al hecho de que, durante todo el proceso
electoral, la mayoria de casas encuestadoras? siempre marcaron como
favorita a Claudia Sheinbaum (lo cual se corrobor¢ en la eleccion del
2 de junio, donde obtuvo la victoria con un amplio margen).

De hecho, desde el inicio del proceso electoral, la construccion de
marcos discursivos relacionados con Xochitl Galvez parecié encamina-
da a tratar de posicionar, por parte de su equipo de campafia, la imagen
de una mujer de origen indigena, vestida con huipil, emprendedo-
ra desde muy joven (con un negocio de venta de gelatinas), dispuesta
a terminar con la inseguridad, valiente con la defensa de sus derechos
(por ejemplo cuando se amparo legalmente para que el presidente no la
mencionara en la conferencia mafanera), no pertenecer oficialmente
a algln partido, ni siquiera a los que la postulaban, y muchas otras
estrategias que no tuvieron impacto real en las preferencias electorales.
No obstante, la mediacion de género estuvo presente en columnas cri-
ticas hacia Xochitl Galvez, como el ejemplo siguiente, que destaca el
aspecto emocional y falto de autocritica de la candidata opositora:

7 La Unica excepcion se registré con los resultados dados a conocer seis dias
antes de la eleccion por la encuestadora telefonica Massive Caller, que re-
gistraba un 45.1 % de apoyo a Galvez y un 44.8 % a Sheinbaum, cifras que
la candidata y sus seguidores presumieron ampliamente, pese a la polémica
que generd la metodologia empleada y episodios previos de Massive Caller
para incidir en favor de ciertos partidos.
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Como buena cinica que es, X6chitl Galvez llora amargamente e insiste en
que la caida libre de su candidatura no es producto de sus notorias carencias,
excesos y constantes yerros, sino por obray gracia de “otros”, especialmen-
te aquellos que despachan en Palacio Nacional y utilizan una “malévola
herramienta” conocida como “la mafianera” para destrozarla. Carente de
minima autocritica, la ex vendedora de gelatinas se lava las manos y asegu-
ra: “No soy yo, son los de enfrente” (Fernandez-Vega, 2024).

En resumen, las acciones discursivas identificadas, lejos de ser uni-
camente la huella de discursos machistas, sexistas y androcentristas,
dejan entrever como estos sistemas de dominacion simbolica se exacer-
ban o recrudecen en contiendas electorales, en donde importa la imagen
positiva o negativa del adversario para convencer a las audiencias de
las propias preferencias politico-electorales.

CONCLUSIONES

Esta investigacion aspird a ser una contribucién a la comprension de
las relaciones entre prensa, politica y género. Retomando la idea de la
interaccion entre sociedad, lenguaje y sentidos que proponen la semio-
tica social y la antropologia semiética para el estudio y comprension
de los fenémenos sociales, el andlisis de los textos de opinion mostro
cémo, en el marco del proceso electoral de 2024, varios de los textos
revisados estaban dirigidos a los siguientes sentidos: el refuerzo de la
idea de que la politica es predominantemente masculina, donde la mu-
jer ingresa en calidad de discipula o aprendiz; asimismo, se asume que
la presencia de las mujeres es excepcional y su lucha politica es repre-
sentada por metaforas pugilisticas; hay un sesgo sobre lo que en una
mujer son las cualidades importantes (emotividad, fisico, apariencia,
etc.); se observéd que tanto el campo politico como el mediatico dejan
ver sus efectos discursivos en la violencia simbdlica de los apodos y en
el predominio del nombre de pila.

Estos hallazgos coinciden con algunos de los encuadres previamen-
te identificados por estudios previos desarrollados en otros paises, en
los que se ha sefialado que la cobertura periodistica tiende a reproducir
estereotipos sexistas, como el énfasis en la apariencia fisica, la vesti-
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menta, la falta de control y racionalidad, o la tendencia a explicar los
éxitos y logros politicos de las mujeres a partir de su relacion con hom-
bres influyentes (Alvarez-Monsivais, 2019; Garcia Beaudoux et al.,
2018; Marafion et al., 2021).

Al atender la mediacion de género en el discurso periodistico en el
contexto de una contienda electoral (lucha por el poder), fue posible ob-
servar que esta mediacién opera en sentido ideoldgico, particularmente
para desacreditar, humillar y descalificar a la candidata puntera desde
los diarios de oposicion. Esta investigacion, por tanto, muestra que la
mediacién de género puede recrudecer sus sesgos violentos cuando se
utiliza en contextos de lucha y competencia por algin bien o recurso,
sea material o simbdlico, como pueden ser los votos del electorado y la
aprobacién o validacion de la opinién puablica. Si bien es cierto que
la mediacion de género sigue representando una desventaja considera-
ble para las mujeres en el campo de la politica, también se observé su
impacto en el caso del candidato hombre.

Al tratarse de un corpus complejo y relevante para comprender los
mecanismos de construccion de opinidn publica para intentar incidir en
el rumbo de los comicios, como ha ocurrido en nuestro pais en otros
afios o como ha pasado en otros paises, resulto 1til tipificar las acciones
discursivas de la prensa en su papel de actor politico. Asi, al identificar
formas de autoconstruccion de hablante, construccion de interlocutores
0 construccion de adversarios, se hicieron evidentes estrategias ta-
les como amparar los juicios y valoraciones en la experiencia y mi-
litancia de quien escribe; en la exageracion de rasgos positivos para
construir una imagen favorable de alguna candidata o, por el contrario,
la insistencia en descalificar a quien se consideraba como una candidata
inadecuada e incluso peligrosa.

Si bien los materiales analizados dejan entrever un panorama mayo-
ritariamente desalentador en relacién con el impacto de la mediacion de
género en la prensa como discurso politico, cabe festejar que el peso
de estas opiniones, seguramente contrastantes con otras formas de
participacion politica en redes sociodigitales y medios alternativos, no
desalentaron una amplia participacion politica, merced a la cual en 2024
México celebré la llegada de la primera mujer presidenta. Ese tipo de
realidades en constante dinamismo nos animan a seguir analizando el
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complejo entramado que se teje entre sociedad, lenguaje y sentidos como
via para comprender relaciones como las que se establecen entre el géne-
ro, la politica y la prensa.
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La principal aportacion de esta obra fue subsanar una carencia fun-
damental en nuestro campo de estudio. Hasta su publicacion, no habia
una investigacién que a nivel tedrico y con potencial aplicacion em-
pirica hubiera logrado sistematizar de manera conceptual la compleja
relacion entre los medios de comunicacién y los sistemas politicos, ni
habia conseguido vincular la trayectoria histérica del periodismo con
las estructuras mediaticas y politicas de una nacion. En esencia, falta-
ba un analisis que conectara al periodismo y a sus actores con su en-
torno historico, nacional y politico, mas alla de la iconica propuesta de
Blumler y Gurevitch (1995). Por ello, casi medio siglo después, con los
tres sistemas de medios y politica de Hallin y Mancini, por fin se daba la
largamente aguardada “cristiana sepultura” al binarismo comparatista y
normativo de la obra precedente de la Guerra Fria: Cuatro teorias de la
prensa (Siebert et al., 1956).

Desde su formulacion, los tres modelos ideales y sus dimensiones
especificas han sido sometidos a un riguroso analisis empirico (Albak
et al., 2014; Briiggemann et al., 2014; Hallin & Mancini, 2012; Hum-
precht et al., 2022; Nechushtai, 2018). Dicho andlisis ha buscado, por
un lado, probar su utilidad y aplicabilidad en geografias mas alla del
mundo occidental y, por otro, cuestionar su vigencia en un entorno ac-
tual hibrido, transnacional y transmediatico, altamente definido por el
poder de los gigantes digitales, sus plataformas y algoritmos, y su poder
disruptor en el ecosistema informativo (Mattoni & Ceccobelli, 2018;
Pickard, 2022).

América Latina no ha sido la excepcién; debido a sus complejas
trayectorias historicas, heterogeneidad politica y singulares configura-
ciones culturales, la region emergi6 rapidamente como un laboratorio
excepcional para el debate sobre la interrelacion entre medios y poder.
Los paises del area, mayoritariamente analizados por el esquema de
Hallin y Mancini bajo la lente del modelo pluralista polarizado —carac-
terizado por una baja circulacidn de prensa, alto paralelismo politico,
débil profesionalizacion del periodismo y una fuerte intervencion del
Estado (Hallin & Papathanassopoulos, 2002)—, pronto demostraron las
limitaciones de una aplicacion directa del marco eurocéntrico. ;Como
dar cuenta de estructuras que operan a partir de reglas no necesaria-
mete formales y que no contemplan los indicadores y variables de los
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modelos de Hallin y Mancini? ;Cémo dialogan otras miradas sobre los
sistemas de medios en otras regiones con la obra?

La vasta produccién académica sobre medios y poder en América
Latina no siempre ha dialogado de manera explicita con el marco de
Hallin y Mancini. De hecho, la recepcién critica de su trabajo en la re-
gion fue gradual, pero se ha intensificado significativamente en la Glti-
ma década con estudios que citan, analizan o dialogan directamente, ya
sea a partir de analisis de casos nacionales, dimensiones especificas, le-
gados histéricos o periodos en un pais (Chavero & Gonzalez, 2021;
De Albuquerque, 2012; Echeverria et al., 2024; Gomez, 2020; Gon-
zalez Macias et al., 2018; Hallin et al., 2025; Kitzberger, 2023; Oli-
vera Pérez & De Maio, 2023; Pimentel & Marques, 2021); o bien,
de volumenes que, al dialogar con la obra, han hecho su propuesta
tedrica a partir de varios paises como México, Perd, Ecuador, Bolivia,
Colombia, Venezuela, Brasil, Argentina, Uruguay, Chile, El Salvador,
Guatemala o Cuba (Guerrero & Marquez Ramirez, 2014; Guerrero &
Vaca, 2023; Marquez Ramirez & Guerrero, 2023).

Si bien los estudios coinciden en que los sistemas latinoamericanos
no son homogéneos, también identifican un sustrato histérico comun
que se caracteriza por condiciones como la concentracion de la propie-
dad, el clientelismo politico-mediatico y politicas de comunicacion a
favor de la industria (Fox & Waisbord, 2002; Hughes & Lawson, 2005;
Lugo-Ocando, 2008; Sinclair, 1998). Estas bases, junto a un desarrollo
desigual del pluralismo mediatico y la profesionalizacién periodistica,
exigen analisis situados y comparaciones de caracter subnacional para
su correcta comprension.

Asimismo, el reciente auge de la polarizacion y la politica populis-
ta ha redefinido los patrones de interaccion entre medios y poder para
retar las dimensiones tedricas originales y complejizar aln mas unos
sistemas mediéticos crecientemente hibridos (Chadwick, 2017).

La presente seccion tematica nace de la conviccion de que, mas
de dos décadas después de la obra de Hallin y Mancini, y mas alla de
ella, el escenario mediatico latinoamericano exige una reevaluacion
profunda. Los procesos de transformacion que atraviesa la region la-
tinoamericana son vertiginosos y multifactoriales. La irrupcién de la
comunicacion digital ha fragmentado las audiencias y ha introducido
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nuevos actores, desde gigantes tecnoldgicos transnacionales hasta in-
fluencers y medios nativos digitales, desafiando la hegemonia de los
legados mediaticos tradicionales y la pertinencia de su analisis como
concepto tedrico.

Asimismo, fendmenos como la desinformacion organizada, la cre-
ciente polarizacion afectiva y la violencia contra periodistas han afiadi-
do nuevas capas de complejidad a la ecuacion. Los recientes ciclos de
cambio politico, con giros ideoldgicos y crisis de representacion, recon-
figuran constantemente las reglas del juego entre los medios y el poder.

Diversas han sido las perspectivas que anuncian el fin de la utili-
dad conceptual de los sistemas de medios a la luz de la erosion de los
limites institucionales de las industrias y plataformas mediaticas en la
era de la digitalizacion (Guerrero & Vaca, 2023; Nechushtai, 2018).
Otras criticas se han centrado en la falta de conceptualizacion del pro-
pio término sistema de medios o en cuestionar la utilidad y pertinencia
de lo nacional ante fuerzas transnacionales y subnacionales (Echeve-
rria et al., 2024; Flew & Waisbord, 2015; Voltmer, 2012). Los propios
autores han expandido y defendido su obra de la critica, e incluso han
repensado su utilidad ante los nuevos desafios de las esferas digitales y
transnacionales (Hallin, 2020; Hallin & Mancini, 2012a, 2012b, 2017;
Mancini, 2020).

¢ Vale la pena entonces todavia interesarse por los medios masivos de
comunicacion, institucionalmente en declive, ante los nuevos patrones
de produccion y consumo de informacion? Como hemos argumentado
anteriormente (Marquez & Guerrero, 2023), aun vale la pena hacerlo.
Las estructuras medidticas hegemonicas contindan desempefiando un
rol crucial en la configuracion social, ya que mantienen una relacion de
interdependencia y proximidad con las élites politicas y econoémicas,
una dindmica que se intensifica notablemente en los contextos de pola-
rizacion prevalecientes en muchas de nuestras naciones.

Por todo ello, esta seccidon tematica se propone cartografiar en lo po-
sible el estado actual de los sistemas de medios en América Latina para
analizar las continuidades, rupturas y nuevos escenarios en la region. Se
exploran las tensiones entre las estructuras heredadas y las dinamicas
emergentes, se analizan las luchas por la regulacion y las politicas de
comunicacion, y se ofrecen estudios de caso que iluminan la resilien-
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cia, la adaptacién y la crisis de los medios en un entorno de profunda
incertidumbre. El objetivo final es contribuir a una comprension mas
matizada y actualizada de como se configuran y reconfiguran hoy los
sistemas de medios en esta parte del mundo.

TRAYECTORIAS DE INVESTIGACION: CONCENTRACION,
CLIENTELISMO, CAPTURA Y PARALELISMO POLITICO

La investigacion sobre la relacion entre medios, poder y Estado es
una agenda fundacional para el campo de la comunicacién en Amé-
rica Latina. Desde hace méas de cinco décadas, las perspectivas criti-
cas ya denunciaban rasgos endémicos de los medios en la region: una
alta concentracion de la propiedad mediatica, la ausencia de regulacio-
nes democraticas y una funcionalidad de los medios en favor de los
poderes autoritarios y hegemonicos, en detrimento de las voces disiden-
tes. El surgimiento de magnates mediaticos cuyos emporios crecieron
bajo el cobijo y anuencia del poder politico —tanto en los autoritarismos
como en las democracias— ocurrié lo mismo en México, Argentina, Ve-
nezuela o Brasil.

Si bien el legado de la vasta investigacion sobre medios y poder
deline6 los contornos de los sistemas de medios afianzados en es-
tructuras legales favorables a la industria y sus intereses y formas
de negociacion discrecionales con el poder, no fue hasta la década de
los noventa, con la ola de democratizacion y apertura econémica en un
contexto de globalizacién en la regién, que se gané en sistematicidad
tedrica'y empirica al documentar el papel de los medios en estos proce-
sos (Fox, 1988; Fox & Waisbord, 2002; Lugo Ocando, 2008; Rockwell
& Janus, 2003; Sinclair, 1998).

En linea con esto, Hughes y Lawson (2004) identificaron barreras,
como un Estado de derecho débil y un “capitalismo de compadrazgo”
(crony capitalism) donde la colusidn entre élites politicas y mediaticas
intercambia cobertura favorable por beneficios comerciales. Los autores
reconocen cinco barreras principales que impiden la creacion de medios
mas abiertos, pluralistas y asertivos (Hughes & Lawson, 2005). La pri-
mera es la debilidad generalizada del Estado de derecho que fomenta la
violencia contra los periodistas y la impunidad de estos crimenes. En se-
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gundo lugar, persiste una arquitectura legal hostil heredada de regimenes
autoritarios, que incluye leyes de difamacion penal y de “desacato”, las
cuales limitan el periodismo de investigacion. La tercera barrera estriba
en la propiedad oligopdlica y altamente concentrada de los medios,
en especial de la television, que es el medio dominante en la region y
a menudo mantiene relaciones de connivencia con las élites politicas.
Finalmente, los autores sefialan los desiguales estandares de profesio-
nalizacion periodistica y el acceso limitado de la audiencia a fuentes de
informacion diversas, ya que la mayoria de la poblacién depende de la
television abierta, el medio mas concentrado y controlado.

Por estos motivos, un argumento central, explorado por Hallin y
Papathanassopoulos (2002), es que los sistemas mediaticos de América
Latina y del sur de Europa comparten un modelo de “clientelismo po-
litico”. En este, el acceso a recursos depende de la lealtad a “patrones”
politicos y econdémicos, en contraste con los criterios universales y
la autoridad racional-legal de los Estados de derecho consolidados.
Este sistema fomenta la instrumentalizacion de medios privados por
duefios con intereses politicos, una radiodifusién publica controlada
por el gobierno de turno y una limitada autonomia profesional del
periodismo. Incluso, el discurso del deber ser normativo bajo el que se
cobijan los medios puede ser manipulado por las élites mediaticas en
su beneficio (De Albuquerque, 2019).

Por ello, desde diversas latitudes disciplinares, autores de la region
han buscado caracterizar y nombrar las particularidades que definen un
posible “modelo latinoamericano” o cuestionar la funcionalidad de di-
mensiones e indicadores especificos. Por ejemplo, en la ultima década
cobrd relevancia el concepto del “modelo liberal capturado” (Guerre-
ro, 2014, 2023; Marquez-Ramirez & Guerrero, 2014, 2015; Marquez
& Guerrero, 2023). Este constructo describe la paradoja de sistemas
mediaticos que, aunque formalmente liberales —con propiedad priva-
da y orientacién comercial—, operan bajo la captura por parte de élites
politicas, mediaticas y empresariales y para sus fines personales en de-
trimento de la funcidon democréatica de los medios. En un modelo cap-
turado aparentemente libre y un mercado supuestamente competitivo,
la intervencidn estatal no se da a través de la censura explicita, sino de
mecanismos clientelares como la asignacion discrecional de publicidad
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oficial, relaciones discrecionales y regulaciones politizadas. Asi, el Es-
tado y el mercado no actlan como contrapesos, Sin0 como sSocios que
socavan la independencia editorial y el pluralismo a cambio de bene-
ficios mutuos. También aplicaria, segun Guerrero y Marquez-Ramirez
(2014, 2015), para casos en los que el Estado es quien vuelve a reposi-
cionarse como el actor central de la regulacion mediatica y los medios
para “capturar” la funcion democréatica del periodismo y ejercer nuevas
formas de control (Cafizélez, 2014; Liotti, 2014; Quintanilla, 2014).

Como propuesta tedrica de autores latinoamericanos que buscaban
ganar especificidad conceptual propia, el modelo liberal capturado ha
demostrado ser un marco analitico Gtil para explicar la 16gica de poder
en diversos contextos nacionales (Hallin, 2016), como es el caso de
Guatemala, El Salvador, o Chile (Gramajo, 2014; Benitez, 2014; Or-
chard Rieiro, 2021), al tiempo que ha impulsado un debate sobre sus
especificidades y ha generado la necesidad de mayor precision teorica.

Con vistas a generar otros marcos de interpretacion para el andlisis
del sistema de medios, diversos estudios han buscado utilizar los cons-
tructos de sistemas hibridos para representar un panorama marcado por
legados autoritarios, reformas impulsadas por el mercado y desigual-
dades estructurales persistentes. Otros trabajos invocan explicitamente
perspectivas alternativas —la teoria postcolonial, la deficiencia de las
variables y los modelos comparativos de Hallin y Mancini, y los enfo-
ques institucionales— para rastrear como los factores historicos y neoli-
berales configuran las tensiones actuales.

Por ejemplo, Echeverria et al. (2024) defienden la necesidad de ob-
servar legados historicos, como la centralizacion del poder y las pugnas
internas entre distintas élites, en la definicion de los sistemas de me-
dios regionales o subnacionales, asi como la persistencia histdrica de
ciertas estructuras o inercias. Picco (2013) ha aventurado una tipologia
para proponer diversos tipos de sistemas de medios subnacionales: pa-
trimoniales, donde los gobiernos controlan la mayoria de los medios;
polarizados, donde los gobiernos enfrentan fuerte oposicion, pero toda-
via tienen aliados dentro de los medios; e hibridos, con caracteristicas
unidas a los contextos politicos, pero también al tamafio de sus merca-
dos e industrias. Con ello se muestra el interés de la comunidad acadé-
mica por definir similitudes y patrones tnicos en distintos contextos.
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Otros trabajos recientes han buscado formas de conceptualizar la
conexion medios-politica a partir de la discusion del concepto de pa-
ralelismo politico y la ubicuidad del populismo en la region. Arraigado
en debates europeos sobre la correspondencia entre prensa y partidos,
el concepto de paralelismo politico fue propuesto por Hallin y Mancini
(2004) para diferenciar el grado y las formas en que los sistemas me-
diaticos reflejan las divisiones politicas dentro de las democracias oc-
cidentales. La posterior ampliacion espacial de la investigacion genero
un debate acerca de la aplicabilidad del concepto més alla de Europa
Occidental. De Albuquerque (2013) ha argumentado que el constructo
no viaja adecuadamente y que oscurece los vinculos medios-politica
en contextos como los dominantes en Latinoamérica, que carecen de
contestacién politica competitiva con clivajes claros y de relaciones
institucionalizadas entre medios y actores politicos lo suficientemente
estables como para identificar patrones recurrentes de interaccion.

En contraste con dicha afirmacion, Kitzberger (2023) y Hallin et al.
(2025) argumentan que los recurrentes ciclos de politica populista en
la region desencadenan realineamientos mediaticos en torno a la divi-
sién polarizada entre apoyo y oposicidn al movimiento populista que
representa un patrdn particular en el paralelismo politico. Subrayan,
particularmente, la importancia de teorizar los medios de comunica-
cion antipopulistas como un imperativo para comprender la dinamica
entre medios y politica en contextos de movilizacion populista. El
estudio en profundidad de los casos de Argentina y Ecuador, ademas
de otros cinco casos de populismos de izquierda en la region, muestra
que en dichos paises se desarrollé un fuerte paralelismo en torno a
la divisién populismo-antipopulismo, con la mayoria de los medios
alineados en uno u otro campo, y cuya cultura y practica periodistica
se ven crecientemente politizadas. Estos alineamientos, observan,
detentan un grado significativo de estabilidad persistiendo a me-
nudo a lo largo de varios ciclos electorales, incluso después de un
mandato populista o cuando los liderazgos (populistas) intentan ate-
nuar el discurso populista o retirarse de las estrategias polarizadoras.

Ello se debe a que, en contraste con alineamientos mas efimeros e
instrumentales, la divisién populismo/antipopulismo afecta fronteras
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e identidades politicas histéricamente recurrentes y mas durade-
ras en el desarrollo politico de muchos paises de la regién. Un punto
central del argumento es que los medios antipopulistas no reflejan pa-
sivamente identidades preconstituidas, sino que juegan un papel clave
en la formacion de estos clivajes. La agencia politica de los medios
opositores al populismo se expresa en los discursos antagonicos que
vehiculizan y en transformaciones en la composicion de redacciones,
en préacticas de cobertura y en las identidades profesionales. La condi-
cién contextual de esa politizacién mediatica viene dada por el hecho
de que, constitutivamente, las irrupciones populistas suceden en con-
textos de descrédito de los actores politico-partidarios establecidos.
Ello empuja naturalmente a las agendas antipopulistas a encontrar
arenas sustitutas en los medios establecidos. Estos patrones de politi-
zacion de los medios en América Latina y su relativa autonomia frente
a la politica de partidos y su papel en la movilizacion del antipopu-
lismo ofrecen una oportunidad para teorizar la variable autonomia y
el papel de los medios en la creacion de clivajes y en la movilizacion
politica. La reconceptualizacién del concepto de paralelismo politico
permite no solo ampliar su aplicabilidad, sino que lo aleja de una idea
de reflejo pasivo de divisiones preconstituidas y “naturales”, y anima a
pensar en el rol politico performativo que en ciertos contextos les cabe
a las instituciones mediéticas.

Si las dindmicas politicas han moldeado decisivamente los sistemas
de medios, estos Ultimos son, a su vez, estructuradores y condicionan-
tes en la distribucion asimétrica del poder politico. Comparing Media
Systems y todo el debate y revision que ha suscitado han demostrado
la ventaja del andlisis comparativo en la construccion de teoria y con-
ceptos, han sensibilizado a los investigadores de la interseccion entre
medios y politica frente a la variacion y la similitud; han ensefiado a
desnaturalizar aspectos que suelen darse por sentados y que requieren
explicacion; han advertido sobre las miradas etnocéntricas y han pro-
ducido avances en un campo que, sin perder la sensibilidad ante los
contextos historicos mas densos, no renuncia a buscar proposiciones
tedricas generalizables.
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LOS TRABAJOS DE ESTA SECCION TEMATICA

Los seis articulos de esta seccién tematica se ocupan de distintos casos
nacionales, sus aspectos y lapsos temporales que caracterizan los sis-
temas de medios en América Latina. En conjunto, aportan a la agenda
de la investigacion comparativa al enfocarse en cuestiones clave como
estructuras de mercado, legados histéricos, l6gicas subnacionales, in-
teracciones entre cambio politico y sistemas mediaticos, asi como la
digitalizacion e irrupcion de nuevos actores supranacionales.

Centrado en los factores econémicos y la estructura del mercado
ante las presiones de otros actores paraperiodisticos y supranacionales,
el articulo “Declive de periddicos. La transformacion de la infraestruc-
tura periodistica en el contexto mexicano”, de Frida V. Rodelo, se enfo-
caen la dimensién econémica y material de la infraestructura mediatica
en México entre 2015 y 2024. El estudio documenta un claro declive
de los periddicos como unidades econémicas formales, evidenciado por
una disminucion del 27 % en su nimero y una menor tasa de supervi-
vencia frente a otros subsectores de la informacion. La investigacion
atribuye esta tendencia a factores econémicos estructurales, como la
drastica reduccion de la publicidad gubernamental, y a una reconfigu-
racion del mercado donde, si bien no aumenta el nimero de empresas
formales, surgen actores periodisticos informales que operan en los
margenes y difuminan las fronteras tradicionales del sector. Asi, el ana-
lisis se concentra en cémo los cambios de los modelos de negocio y
las fuentes de financiamiento estan alterando la estructura del mercado
periodistico a nivel nacional y subnacional.

Por su parte, en su articulo “La irrupcidn de las plataformas digi-
tales como financiadoras en los sistemas mediaticos latinoamericanos:
¢problema o solucion?” Bianca Nadina de Toni y Soledad Segura
abordan la dimension transnacional y econdmica que redefine los sis-
temas de medios en América Latina. El texto analiza como las grandes
plataformas tecnoldgicas (Google y Meta) actian como nuevos agen-
tes financieros que se presentan como una “solucioén” a la crisis de sos-
tenibilidad que ellas mismas ayudaron a crear al absorber el mercado
publicitario. Este analisis se aleja de un enfoque politico tradicional
para examinar la estructura del mercado y las asimétricas relaciones
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de poder econdmico. Se argumenta que la estrategia de financiar me-
dios digitales nativos y emprendimientos locales es una tactica para
mejorar su imagen y anticiparse a regulaciones estatales que exijan
una compensacion por el uso de contenidos, como ya sucede en otras
partes del mundo. De esta forma, las fronteras de los sistemas mediéa-
ticos nacionales se diluyen para generar una nueva dependencia donde
actores tecnoldgicos globales determinan en gran medida la viabilidad
economica del periodismo local.

El articulo “El sistema mediatico colombiano en el siglo XXI: nue-
vos medios, viejos problemas”, de Diego Garcia Ramirez y William
Zambrano, reconstruye el sistema de medios colombiano, sefialando
algunas de las particularidades de su desarrollo histérico a lo largo de
este siglo. Esta caracterizacién pormenorizada le permite luego po-
ner el énfasis en las persistencias de un conjunto de rasgos estructura-
les en el contexto de la digitalizacion. Asi, sin negar los cambios, los
autores muestran con nitidez las continuidades en cuanto a concentra-
cion de la propiedad mediéatica, a la centralidad de l6gicas instrumenta-
les en la operacién de los medios y el periodismo, y a la centralizacion
geografica en la produccion de contenidos informativos. El texto
ofrece algunas claves explicativas sobre los factores que permiten dar
cuenta de los legados y la estabilidad sistémica, en un contrapunto con
el optimismo tecnoldgico que auguraba la resolucion de los problemas
de diversidad y pluralismo de la mano de la digitalizacién.

Si el articulo anterior pone en evidencia la utilidad del concepto
de sistema de medios para explicar la estabilidad o la inercia de las
trayectorias dependientes, los dos que siguen ponen de manifiesto que,
lejos de ser estatica, permite vislumbrar situaciones dinamicas, equili-
brios inestables y situaciones de cambio en los patrones de la relacion
medios-politica. Tanto el articulo “Sistemas mediaticos y medios anti-
sistema en Brasil” de Afonso de Albuquerque, Juliana Gagliardi y Eleo-
nora de Magalhdes Carvalho sobre Brasil, como el estudio comparativo
de Argentina y Uruguay “Los Sistemas mediaticos de América Latina
y sus dindmicas. Los casos de Argentina y Uruguay”, de lvan Schulia-
quer, analizan como el cambio politico —en este caso, la emergencia de
gobiernos de la llamada “marea rosada” posteriores al periodo neoli-
beral-, desencadena e interactua con los sistemas de medios, reconfi-



12 Mireya Marquez-Ramirez, Philip Kitzberger

gurando, y finalmente radicalizando, dinamicas mediatico-politicas. El
estudio del caso brasilefio sugiere, con una provocacion contraintuitiva,
que, en ciertos contextos politicos, instituciones del mainstream mediéa-
tico pueden asumir roles antisistema y constituirse como factores rela-
tivamente auténomos de desestabilizacion politica. Schuliaquer, por su
parte, pone el foco en las dinamicas conflictivas que definen la comu-
nicacion politica y las politicas de comunicacion durante los gobiernos
frenteamplistas en Uruguay y Kirchneristas en Argentina. Enfatiza en
la necesidad de considerar ambos planos como parte inseparable de un
proceso de negociacion y muestra importantes diferencias entre ambos
casos, que no se limitan al caracter e intenciones méas moderadas 0 mas
radicales de los actores politicos, sino de diferentes equilibrios y co-
determinaciones entre los respectivos sistemas politicos y mediaticos.

Finalmente, el articulo “La estatalizacion de la prensa impresa
cubana (1959-1965): un analisis sistémico”, de Salvador Salazar
Navarro, examina la transformacion radical del sistema de medios en
Cuba utilizando como marco las dimensiones de Hallin y Mancini. La
investigacion describe como se parti6 de un sistema de prensa repu-
blicano que, aunque ideoldgicamente diverso y notable en el contexto
iberoamericano, era estructuralmente fragil debido a una profunda
corrupcion y dependencia de las subvenciones y otras ayudas del
gobierno. Se detalla el proceso de estatalizacion en tres fases, y un
proceso ulterior de homogeneizacion forzosa de las publicaciones
restantes, que culminé con la creacidn de un sistema mediatico ins-
pirado en el modelo soviético, con el periddico Granma como érgano
oficial del Partido Comunista, dirigido a las funciones de propaganda
y agitacion ideoldgica.

En definitiva, la produccion desde y sobre América Latina ha
participado de los progresos para desarrollar tedrica y empiricamente
el anlisis de los sistemas de medios de la regidn, aun si la investigacion
comparativa intra- e interregional esta lejos de desplegar su potencial.
De ahi que en esta seccidn tematica busquemos problematizar el con-
cepto, explorar otras miradas y afinar el lente analitico respecto de di-
Versos escenarios y objetos investigativos para entender los medios en
Sus viejos y nuevos entornos.
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INTRODUCCION

Un sistema de medios responde a particularidades historicas, a un
modelo de Estado y a las relaciones de poder que intervienen en su
configuracion y funcionamiento (Hallin & Echeverria, 2025; Hallin
& Mancini, 2008), y si bien la globalizacion y los avances en las tecno-
logias de la informacién y comunicacion (TIC) ampliaron los horizontes
informativos y favorecieron la consolidacion de conglomerados comuni-
cacionales transnacionales y compafiias tecnolégicas globales, los con-
textos nacionales contindan siendo determinantes, ya que las dindmicas
y las culturas politicas condicionan las reglas bajo las cuales se desarrolla
la industria de los medios. De ahi la necesidad y pertinencia de seguir
pensando los sistemas de medios nacionales, sin perder de vista las trans-
formaciones tecnoldgicas y las dinamicas globales (Flew & Waishord,
2015; Mancini, 2020; Marquez & Guerrero, 2023).

Para estudiar los sistemas mediticos de una nacion se ha establecido
una serie de variables y dimensiones que permiten definir sus particula-
ridades y, a la vez, compararlos con otros paises y regiones. El trabajo
de Hallin y Mancini (2008) es uno de los referentes mas importantes en
esta area; estos autores identificaron tres modelos que se han empleado
en diversos estudios y analisis: el liberal, el democratico corporativo y
el pluralista polarizado. Como todo modelo, los planteados por Hallin
y Mancini presentan limitaciones, por lo que varios investigadores han
explorado nuevas variables y categorias para definir sistemas mediaticos
mas alla de los asociados a los paises occidentales (Echeverria et al.,
2024; Guerrero & Marquez, 2014; Hallin & Mancini, 2011; Marquez &
Guerrero, 2023).

Hallin y Mancini (2008) definieron cuatro grandes dimensiones: el
mercado de los medios, el paralelismo politico, la profesionalizacién
del periodismo y la intervencion del Estado en el sistema de medios.
No obstante, los analisis contemporaneos requieren incorporar nuevas
dimensiones, como las TIC y sus impactos en la produccion, la circula-
cion y el consumo de contenidos (Humprecht et al., 2022), ya que, de
acuerdo con estudios internacionales, el mayor consumo de informacion
periodistica se da a través de Internet y las redes sociales (Newman et
al., 2024).
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En Colombia, el interés por estudiar y caracterizar el sistema
mediatico ha ganado relevancia en los Gltimos afios (Bonilla & Nar-
vaez, 2008; Garcia-Perdomo, 2024b; Montoya, 2014; Montoya &
Bonilla, 2025). Aunque presenta caracteristicas del modelo pluralista
polarizado (Hallin & Papathanassopoulos, 2002), no encaja del todo en
¢l; y si bien tiene cercania con el modelo liberal capturado propuesto
para describir los sistemas mediaticos latinoamericanos, manifiesta al-
gunas particularidades que lo alejan de este (Guerrero, 2014; Guerrero
& Marquez, 2015).

Estos trabajos previos han explorado el mercado de los medios
(Bonilla & Narvéez, 2008), la relacion entre medios y poderes, ade-
méas de los medios nativos digitales (Garcia-Perdomo, 2024b), asi
como la resistencia del periodismo frente a los actores que lo han vio-
lentado (Montoya & Bonilla, 2025), realizando aportes significativos.
No obstante, aln es necesario explorar y articular factores historicos
y estructurales, como la concentracion de la propiedad, la centralidad
geografica y la instrumentalizacion del periodismo. En ese sentido, el
objetivo del presente articulo es describir y analizar una serie de carac-
teristicas del sistema medidtico colombiano para identificar rupturas y
continuidades. Especificamente, se examina la conformacién de con-
glomerados de comunicacién durante el siglo XX, el surgimiento de
medios digitales independientes y las disputas de los medios, tanto nue-
VOs como viejos, por la visibilidad y reputacién en los entornos di-
gitales. Se resalta que, pese a la progresiva insercion de los medios
digitales, su claro distanciamiento de los poderes, sus innovaciones
tematicas y narrativas que contribuyen a la diversidad y pluralidad
informativa, el flujo informativo en Colombia sigue siendo dominado
por unos pocos actores monopdlicos. De esa forma, se busca contri-
buir al estudio y la comprension del entorno mediatico contemporaneo
y aportar elementos para identificar las necesidades y los retos que
permitan configurar un sistema de medios acorde con las dindmicas
democraticas, econdmicas y tecnolégicas contemporaneas.

El articulo se divide en dos apartados centrales y las conclusiones.
En la primera parte, se hace una breve descripcion del mercado de los
medios, enfatizando en el proceso de concentracion en la propiedad de
la prensa, la radio y la television. En el segundo apartado se explica la
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aparicion de los medios nativos digitales, sus particularidades y aportes
al sistema mediatico. Finalmente, en las conclusiones se sefialan algu-
nos rasgos estructurales e historicos del sistema mediatico colombiano.

DE LA PRENSA PARTIDISTA A LA CONCENTRACION DE MEDIOS

En Colombia, la prensa fue desde sus origenes una prensa de élite, ligada
a los partidos politicos, con tirajes pequeiios y afincada en los principales
centros urbanos. Los periddicos eran de origen liberal o conservador y
su consumo se daba principalmente entre ciudadanos letrados afines a
estos partidos (Martin-Barbero & Rey, 1997). La informacion se elabo-
raba a partir de lealtades partidistas; los militantes de los partidos fungian
como periodistas y la informacion interpelaba a los lectores como elec-
tores (Santos, 1989).

Salvo muy pocas excepciones, los periddicos del siglo XI1x na-
cieron como tribunas para la defensa de ideales partidistas; en lugar
de constituirse en una prensa vigilante de los poderes, los periédicos
les pertenecian (Fox, 1982). Por estas razones, a lo largo del siglo Xix
muchos periddicos fueron censurados y cerrados por cuestiones politicas
(Fonnegra, 1984). Los miembros de las familias propietarias de la prensa
transitaban entre la vida politica, la burocracia estatal y la empresa pe-
riodistica.

En el dambito nacional, a lo largo del siglo XX se consolidaron dos pe-
riédicos de origen liberal: EI Espectador, fundado en Medellin en 1887
por Fidel Cano, y El Tiempo, fundado en Bogota en 1911 por Alfonso
Villegas, pero luego adquirido por Eduardo Santos, politico liberal. Las
familias Cano y Santos mantuvieron la propiedad de estos periddicos
hasta su venta a los grupos econémicos a los que pertenecen en la ac-
tualidad. Las ideas conservadoras tuvieron como tribuna al periédico
El Siglo, conocido en la actualidad como EI Nuevo Siglo, fundado en
1936 por Laureano Gémez, lider del Partido Conservador.

En la prensa regional se destacan El Colombiano, de Medellin, fun-
dado en 1912, y al que rapidamente se vinculo la familia conservadora
Gomez Martinez, con amplia participacion en los gobiernos locales y
regionales del departamento de Antioquia, asi como en la politica na-
cional. En la ciudad de Cali funciona desde 1950 el periddico El Pais,
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fundado por la familia Lloreda, de orientacion conservadora, conpar-
ticipacion en diversos sectores de la economia regional y con gran in-
fluencia en la politica local, regional y nacional.

En ciudades intermedias como Bucaramanga y Barranquilla, se de-
sarrollé una prensa liberal. En Bucaramanga fue hegemonico el peri6-
dico Vanguardia Liberal, propiedad de la familia Galvis, mientras que
en Barranquilla predomina El Heraldo, creado por el politico liberal
Alberto Pumarejo y el periodista y politico Juan Fernandez Ortega en
1933, el cual tiene como zona de influencia toda la region norte de
Colombia (Mufioz & Velasquez, 2022). En afios recientes, la familia
Galvis ha adquirido diversos periddicos regionales, como El Universal
(Cartagena), La Tarde (Pereira), EI Nuevo Dia (Ibagué) y La Patria
(Manizales), constituyéndose en un importante grupo de comunicacién
del orden subnacional. Ademas, junto con las familias propietarias de
El Pais y El Colombiano, crearon el Grupo Nacional de Medios S. A.,
que publica el periddico popular Q’Hubo, que circula en 12 ciudades.

Pese a su cercania a los partidos politicos, desde finales de la década
de los setenta algunos periddicos nacionales empezaron a desarrollar
un periodismo investigativo que abordaba diferentes problematicas so-
ciales y politicas, como el narcotrafico, la corrupcion y el conflicto ar-
mado (Santos, 1989; Waisbord, 2000). Las investigaciones y denuncias
sobre estos temas coincidieron con el aumento de la violencia hacia
los medios y los periodistas en los afios ochenta y noventa del siglo
pasado, que derivé en amenazas, exilios y asesinatos, lo que convirtié a
Colombia en uno de los paises mas peligrosos para la profesion perio-
distica. La violencia ejercida contra los periodistas por parte de actores
armados ilegales, asi como de fuerzas y agentes estatales, condiciono
la agenda informativa sobre el conflicto armado y otros temas social y
politicamente sensibles (Centro Nacional de Memoria Histdrica, 2015).

El proceso de comercializacién de la prensa, entendido como la
produccién de informacidn dirigida a publicos mas amplios y con
contenidos menos partidistas, se inicié cuando las familias fundadoras
vendieron sus periddicos a los grupos econdmicos. Este proceso se dio
principalmente en la prensa nacional, que fue adquirida por grupos eco-
noémicos con intereses y participacion en diversos sectores de la econo-
mia. El Espectador fue vendido al Grupo Empresarial Santo Domingo en
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1998, mientras que EIl Tiempo fue adquirido por el grupo Planeta en 2007
y posteriormente vendido a la Organizacion Sarmiento Angulo en 2011.

La prensa regional, en su gran mayoria, siguié en manos de las fa-
milias fundadoras, con agendas politicas cercanas a los partidos po-
liticos, y solo en los ultimos afios, y ante la crisis econdmica de los
medios, fue vendida a grupos econémicos. En 2023, El Pais, de Cali,
fue adquirido por el Grupo Gilinski, proveniente del sector financiero, y
El Colombiano, de Medellin, fue vendido a inversionistas de la regién.

Aunque con la comercializacion las familias fundadoras dejaron
de ser influyentes en la agenda de los medios, los intereses politicos e
ideologicos no desparecieron; por el contrario, se alinearon en torno
a los nuevos duefios.

La compra de los principales periddicos nacionales por los grupos
econdmicos no generd necesariamente un periodismo critico y me-
nos politizado. Si antes la prensa guardaba lealtad a sus partidos, ahora
se corresponde con los intereses de los grupos econémicos a los que
pertenecen (Neff & Benson, 2021). Ya no existen medios abiertamente
partidistas, pero si medios con tendencias y orientaciones politicas
afines a ciertos partidos, que disfrazan la produccion de informacion
bajo la mascara del interés publico. Esto es lo que algunos autores
denominan “captura de medios” (Schiffrin, 2021), pues la informacion
que producen se emplea para defender los intereses de sus propietarios
y financiadores (Nielsen, 2017).

La adquisicion de los periédicos por grupos econémicos formaba
parte del proceso de concentracién que se habia iniciado en la radio y
la television en décadas anteriores (Becerra & Mastrini, 2016; Bonilla
& Narvaez, 2008; Federacion Colombiana de Periodistas, 2017; He-
rran, 1991; Melo, 1978).

Desde su inauguracion a finales de los afios veinte del siglo pasado,
la radio se desarrollé como medio comercial y vehiculo publicitario
orientado a contenidos culturales como la mdsica, el humor y los de-
portes (Castellanos, 2001, 2003); sin embargo, la radio se expandio ra-
pidamente, llegando a diferentes ciudades y regiones a las que no habia
accedido la prensa escrita.
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El desarrollo de la radio no estuvo alejado de la politica; por el con-
trario, liberales y conservadores encontraron en ella un medio para llevar
sus discursos e ideales mas alla de los centros urbanos (Castellanos,
2003). Ademés, en 1940 se cre6 la Radiodifusora Nacional, una empresa
estatal con fines educativos y concebida como un instrumento de integra-
cidén nacional (Silva, 2000).

Para finales de la primera mitad del siglo XX, gracias a su alcance,
la radio adquirié mayor acento partidista y llegd a desempefiar un papel
central en la vida politica local, regional y nacional. La relevancia poli-
tica de la radio se evidenci6 durante los acontecimientos del 9 de abril
de 1948, cuando fue asesinado el lider liberal Jorge Eliecer Gaitan, lo
que gener6 una ola de violencia que ocasiond que el Gobierno nacional,
encabezado por el presidente Mariano Ospina Pérez, censurara y cerrara
emisoras radiales en todo el pais por considerar que estaban incitando
a la violencia.

Durante la segunda mitad del siglo, la propiedad de las emisoras se
fue concentrando en unos pocos propietarios que dominan el mercado de
la radio informativa y de entretenimiento.

La television inicié transmisiones en 1954 durante el Gobierno de
Gustavo Rojas Pinilla, un general del Ejército que llegd al poder apoyado
por conservadores y liberales, que tres afios después coordinaron su sali-
da (Bushnell, 2007; Palacios, 2003). El medio televisivo se implementd
bajo la tutela del Estado. Por estos motivos, a diferencia de otros paises
latinoamericanos, la television en Colombia naci6 y se desarrollé como
una televisién estatal (Anzola, 1988).

Durante casi 50 afos, la television funciond bajo lo que se cono-
cié como el “sistema mixto”, un modelo en el que el Estado era el
propietario y administrador de las redes e infraestructura de transmi-
sién, mientras que productoras comerciales producian buena parte de
los contenidos que se emitian por los canales pdblicos (Martin-Barbero
& Rey, 1999; Téllez, 1979; Vizcaino, 1992). Este modelo permiti6é que
los Gobiernos tuvieran amplia influencia y control sobre el funciona-
miento de la television, razdn por la cual la politizacion y el clientelismo
fueron factores determinantes en la administracion y la evolucion del
servicio de television en Colombia (Garzon, 2015).
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Antes de entrar en funcionamiento los canales privados en 1998,
existian méas de 20 empresas que producian contenidos para los cana-
les publicos nacionales; no obstante, en 1996, a través de la Ley 335,
se aprobo la aparicion de canales privados, lo cual modifico el paisaje
audiovisual colombiano. Luego de un proceso licitatorio, en junio de
1998 entraron en funcionamiento el Canal Caracol y el Canal RCN,
ambos propiedad de grupos econémicos con intereses en otros sec-
tores. Caracol y RCN son dos actores historicos del sistema mediati-
co colombiano; empezaron como cadenas radiales en los afios cuaren-
ta del siglo pasado, y entraron rdpidamente en la television durante los
primeros afios del sistema mixto.3

En la década de los ochenta, RCN —radio Yy television— fue adquirida
por el grupo empresarial Ardila Lille, y Caracol fue comprada por el
Grupo Empresarial Santo Domingo (Silva, 2004). Con la adquisicion de
las emisoras radiales y con la puesta en marcha de los canales privados
de television, los grupos Ardila Liille y Santo Domingo fueron consoli-
dandose como conglomerados de la comunicacidn, con participacion en
la prensa, la radio y la television; y estos grupos, junto con Luis Carlos
Sarmiento Angulo, propietario de EI Tiempo, se constituyen en los con-
glomerados medidticos mas poderosos del pais (véase Tabla 1) (Bonilla
& Narvaez, 2008; Mastrini & Becerra, 2017; Montoya & Bonilla, 2025;
Moya, 2021; Reporteros Sin Fronteras, s. f.; Zambrano, 2020).

En 2002, el Grupo Empresarial Santo Domingo vendio6 la mayor
parte de su participacién en Caracol Radio y sus emisoras asociadas al
conglomerado espafiol PRISA. Uno de los Ultimos casos de adquisicion
de medios tradicionales por grupos econémicos ocurrié en 2019, cuando
el Grupo Gilinski adquiri6 la revista Semana, fundada en 1982 por el
expresidente de la repUblica Alberto Lleras Camargo. Reconocida por
su influencia politica y periodismo investigativo, Semana es la Unica
revista de informacién politica del pais, luego de que en 2010 desapare-

3 Actualmente, también funciona el Canal Uno, que fue con el que se inau-
gurd la television en 1954. Durante el periodo del sistema mixto, este canal
funciond, junto con el Canal A, como cadena publica comercial. En octubre
de 2024 la licencia para programar el Canal Uno fue entregada al grupo
PRISA.



TABLA 1

CONGLOMERADOS DE MEDIOS EN COLOMBIA, 2024

Nombre Prensa y revistas Radio Television Medios nativos Participacioén en otros
digitales sectores

Grupo El Espectador Blu Radio Caracol Pulzo Agroindustria, comercio
Empresarial La Kalle Television electronico, energia y gas,
Santo finanzas, supermercados,
Domingo- transporte
Valorem
Organizacién La Republica Amor Estéreo RCN Television Agroindustria, industria
Ardila Lille Revista Caras Antena 2 NTN 24 automotriz, bebidas y

El Sol Win Sports alimentos, deportes,

Fantastica finanzas

Fiesta

La Carifiosa

LaFM

La Mega

Radio Red

Radio Uno

Rumba
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Nombre Prensa y revistas Radio Television Medios nativos Participacion en otros
digitales sectores
Organizacioén El Tiempo CityTv Futbol red Agroindustria,
Luis Carlos ADN construccion, energia
Sarmiento Revista Bocas y gas, finanzas,
Angulo Revista Carrusel infraestructura, mineria,

Revista Don Juan
Revista Al6
Revista Elenco
jHola!

Revista Motor
Portafolio

Llano Siete Dias
Boyaca Siete
Dias

turismo

Fuente: Elaboracion propia.
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ciera Cambio, una revista que venia funcionando desde 1993 y que en
2006 habia sido adquirida por la casa Editorial EI Tiempo, que la cerro
en 2010.4

Desde la adquisicion de Semana por el Grupo Gilinski, la agenda de la
revista se orient6 a una ideologia abiertamente de derecha, en defensa de
los intereses de sus propietarios y a un periodismo centrado en los clics y
la viralidad en redes sociales.5 Como se menciond anteriormente, en 2023,
este grupo adquiri6 un periddico regional; con esta adquisicion, el Grupo
Gilinski empieza a consolidarse como conglomerado de comunicacion de
alcance nacional y a marcar una tendencia en el periodismo centrado en
contenidos de circulacion rapida en las redes sociales.

Este breve recorrido por el desarrollo de los medios de comunicacion
en Colombia permite identificar la histérica cercania de estos con los
poderes politicos y econémicos, la tendencia a la concentracion en la pro-
piedad y la centralidad geografica de su desarrollo. Todos estos factores
impactan en la diversidad y la pluralidad informativa, ya que la propiedad
incide directamente en los temas que se cubren y la forma de abordar-
los (Observatorio Latinoamericano de Regulacion, Medios y Con-
vergencia [Observacom], 2018); pero, ademas, tiene implicaciones sobre
aspectos como la libertad de expresion y las condiciones laborales de los
periodistas (Garcia et al., 2025).

Como han demostrado expertos en diversidad y pluralismo (Bece-
rra & Mastrini, 2009, 2016; Mendel et al., 2017), la concentracion de
la propiedad acarrea una serie de consecuencias que repercute no solo
en la agenda mediatica, sino también en la opinién publica, la libertad
de expresion y la democracia, ya que ocasiona una reduccion de fuentes
informativas, la homogeneizacion tematica y noticiosa, la unificacion
de lineas editoriales y la centralizacion geografica en la produccion de
contenidos.

4 En septiembre de 2021, un grupo de inversionistas, entre los que se en-
cuentran varios periodistas, decidieron reabrir la revista Cambio en version
digital, la cual publicé su nueva version en febrero de 2022.

5 El cambio de la agenda e ideologia de la revista Semana gener6 la salida
de buena parte de sus columnistas mas reconocidos, asi como su director y
varios editores.
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Otra caracteristica del sistema mediatico colombiano ha sido su cen-
tralizacion geografica. La prensa se desarrollo principalmente en Bogota'y
en algunas capitales departamentales, como Cali, Medellin, Bucaraman-
ga y Barranquilla. Aunque la radio ha contado con una amplia cobertura
y alcance en las zonas rurales del pais, buena parte de su produccién se
concentra en las ciudades. Por su parte, la television se planed y proyec-
to desde la capital del pais; por eso, desde su inauguracion en 1954, la
television nacional se produjo desde Bogota hacia las demas ciudades.

El proceso de descentralizacion se inicio a mediados de la década de
los ochenta del siglo pasado, cuando surgieron los canales regionales,
que se concibieron como canales publicos dependientes de las gober-
naciones departamentales. En la actualidad, existen ocho canales de
este tipo (Teleantioquia, Telecaribe, Telepacifico, Telecafé, Canal TRO,
Canal Capital, Canal 13, Teleislas). Pese a que la television regional ha
sido importante para las industrias mediaticas y culturales regionales,
y como referentes identitarios, su dependencia de los poderes politicos
ha condicionado su desarrollo a las I6gicas clientelistas y partidarias de
las regiones, y la mayoria de estos canales se han constituido en espacios
para defender los Gobiernos locales de turno (Garcia, 2016).

MEDIOS NATIVOS DIGITALES

El desarrollo y la expansion de la prensa, la radio y la television estuvie-
ron favorecidos por su cercania con los poderes politicos y econémicos
(Silva, 1977, 2004). Por eso, el avance de Internet y la web gener6
esperanzas en torno a la ampliacion y la diversificacion de los medios
y las fuentes informativas, creyéndose asi que, de una u otra forma,
trastocaria el poder de los actores monopolicos.

Una de las caracteristicas del entorno digital fue la desaparicion de
barreras naturales y artificiales para la creacion de medios de comuni-
cacion. En el mundo analégico, para fundar un periédico, una emisora
de radio 0 un canal de television se necesitaba un respaldo econémico
con el que pocos contaban, mientras que en el mundo digital, con las
posibilidades técnicas y con los conocimientos necesarios, potencial-
mente cualquiera podria crear o ser un medio de comunicacion (Cas-
tells, 2009).
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No pocos creyeron que, a medida que Internet se expandiera, se
crearian mas y mejores medios de comunicacion que producirian infor-
macion de interés publico (Shirky, 2008), y asi, con un sistema mediatico
con muchos productores de informacion, se derribarian los monopolios
informativos que se consolidaron a lo largo del siglo XX. Sin embargo,
la realidad ha evidenciado que, pese a que los nuevos medios digitales
trastocan algunos aspectos de los sistemas mediaticos, también se incor-
poran en las Idgicas de los sistemas en los que surgen y se desarrollan.

En Colombia, la creacion de medios nativos digitales se dio de for-
ma tardia en comparacion con otros paises de la region, aunque durante
la dltima década se ha dado un crecimiento exponencial (Gutiérrez &
Garcia, 2016; Zuluaga & Gomez, 2019). Si bien los medios tradiciona-
les migraron parte de sus contenidos a lo digital (Zuluaga & Martinez,
2012), la aparicion de medios totalmente digitales solo se dio a finales
de la primera década del siglo xXXI1 (Toro et al., 2018), y su surgimiento,
consolidacion y permanencia no han estado exentos de los problemas
que aquejan a los medios de comunicacién contemporéneos, entre
los que sobresale la sostenibilidad econémica.

La mayoria de los medios digitales han sido fundados y dirigidos por
periodistas, lo cual marca una importante diferencia frente a los medios
tradicionales, no solo en lo relacionado con la propiedad, sino también
en su agenda informativa, modelos de negocio y la relacion con las au-
diencias. Por eso, a diferencia de los medios tradicionales, los nativos di-
gitales exponen una distancia critica respecto a los poderes establecidos;
es decir, no evidencian una dependencia o relacién cercana de grupos
politicos 0 econdmicos (Zuluaga & Gomez, 2019).

Adicionalmente, las fuentes de ingresos de los medios digitales sue-
len ser mas diversas (Colussi & Garcia, 2021). Pese a que la publicidad
sigue siendo una fuente importante, también recurren a otras estrategias
de generacion de ingresos, como las becas, membresias, donaciones,
cooperacion internacional, entre otras (Meléndez, 2016; SembraMedia,
2019, 2021, 2024; Zuluaga & Goémez, 2019).

La digitalizacion de las noticias ha traido diferentes cambios y trans-
formaciones en la esfera publica y los sistemas de medios. Uno de esos
cambios esta relacionado con la medicion del reconocimiento, relevancia
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e importancia de los medios, pues en el mundo digital, el nimero de vi-
sitantes Unicos y el tiempo que pasan dentro de los sitios web, asi como
la visibilidad y cantidad de seguidores en redes sociales, se convirtieron
en los principales parametros para medir el éxito de los medios de comu-
nicacion. Para ello, existen diferentes datos e indices de audiencia sobre
el desempefio de los medios en el entorno digital. Uno de los mas reco-
nocidos por organizaciones periodisticas y anunciantes es el elaborado
por la empresa Comscore, que mide la circulacion de contenidos a través
de diversas plataformas de redes sociales y el tipo de dispositivos en los
que se consumen. En ese mismo sentido, el informe anual Digital News
Report, realizado por el Instituto Reuters para el Estudio del Periodismo,
también es una fuente de datos sobre los medios con mayor alcance y
consumo digital en cada pais. En la Tabla 2 se muestran los sitios de
noticias colombianos mas consultados en linea, segun diferentes fuentes.

De acuerdo con los datos presentados en la Tabla 2, los medios con
mayor visibilidad y consumo en linea son los tradicionales El Tiempo,
Caracol y Semana. Entre los nativos digitales con mayor consumo vir-
tual se destacan Las2orillas y Pulzo. La caracteristica de estos Gltimos
es que funcionan como agregadores de contenido, es decir, que bue-
na parte de su informacion es tomada de otros medios, editada y resu-
mida para ser presentada de forma llamativa y generar clics, trafico y
visitas. Ademas, Pulzo es un medio digital propiedad del Grupo Empre-
sarial Santo Domingo.

En Colombia, como en muchos otros paises, los medios nativos digi-
tales no son los que cuentan con mayor alcance en los entornos digitales;
por el contrario, son los medios provenientes del mundo anal6gi-
co los que tienen mayor audiencia y visibilidad. Esto se debe al mono-
polio que han ido construyendo durante afios y al reconocimiento y la
consolidacion de sus marcas.

El Tiempo y El Espectador siguen siendo los periédicos mas in-
fluyentes en el ambito nacional, mientras que Caracol y RCN, con sus
diversas marcas, contintan controlando el negocio de la radio y la televi-
sion. Ademas, debido a su amplia red de medios, los pertenecientes a los
grandes grupos econdmicos cuentan con mayor presencia en la web y las
redes sociales (Levy et al., 2023).



TABLA 2
SITIOS DE NOTICIAS COLOMBIANOS MAS CONSULTADOS EN LINEA

Comscore (2021)* Digital News Report Digital News Report Digital News Report
(2022)** (2023)** (2024)**
Puesto Medio Puesto Medio Puesto Medio Puesto Medio
1 El Tiempo 1 El Tiempo 1  El Tiempo 1  El Tiempo
2 Semana 2 Caracol Noticias 2 Caracol Noticias 2 Caracol Noticias
3 Caracol 7v 3 Las2orillas 3 Pulzo 3  Semana
4 BLU Radio 4 El Espectador 4 Semana 4  Pulzo
5 El Espectador 5 Pulzo 5  El Espectador 5  El Espectador
6 Pulzo 6 Semana 6 Las2orillas 6  Las2orillas
7 Noticias RCN 7 Noticias RCN 7  Prensa Regional 7  Prensa Regional
8 RCN Radio 8 Caracol Radio 8  Noticias 77 Regional 8  Noticias 77 Regional
9 Portafolio 9 Noticias Uno 9 Noticias RCN 9  Noticias RCN
10 LaW 10 La Silla Vacia 10  Caracol Radio 10  Caracol Radio

Fuentes: *Marchant (2022); **Garcia-Perdomo (2022, 2023, 2024a).
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En esa misma linea, segun el SCImago Media Ranking (2024),
una medicion que evalla la reputacion y el posicionamiento digital de
medios alrededor del mundo a partir diversos factores —como la calidad
del sitio web, su influencia en el Search Engine Optimization, el trafi-
co de los sitios web, la cantidad de publicaciones en redes sociales, entre
otros—, son las marcas tradicionales las que cuentan con mayor reputa-
cion (véase Tabla 3).

TABLA 3
SITIOS DE NOTICIAS CON MAYOR REPUTACION Y
POSICIONAMIENTO EN LINEA EN COLOMBIA

Puesto Medio Propietario
1  El Tiempo Organizacion Luis Carlos Sarmiento Angulo
2  ElEspectador  Grupo Empresarial Santo Domingo - Valorem
3 Portafolio Organizacion Luis Carlos Sarmiento Angulo
4  Semana Grupo Gilinski
5  El Colombiano Empresarios Antioquefios
6  Pulzo Grupo Empresarial Santo Domingo - Valorem
7  LaRepublica  Organizacion Ardila Lille
8 ElPais Grupo Gilinski
9  ElHeraldo Familias Fernandez y Pumarejo

10  Vanguardia Familia Galvis Ramirez

Fuente: SCImago Media Ranking (2024).

Todos estos datos evidencian que, en el mundo digital, el mayor
consumo de informacion por los usuarios digitales se dirige hacia los
medios y las marcas tradicionales, y que los medios nativos digitales
con mayor alcance y visibilidad son los orientados a la produccién
de contenidos cortos y de consumo répido en redes sociales.

Pase a que muchos optimistas profesaban el fin de los monopolios, la
ampliacion de la esfera publica y la democratizacion de la informacion,
muchas de estas promesas no se han cumplido, y lo que ha sucedido es
que actores grandes y poderosos durante el periodo analégico expan-
dieron y consolidaron su posicion de dominio. El pais sigue siendo
narrado y contado a partir de los medios de los conglomerados comu-
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nicacionales afincados en la capital de pais y que usan los medios en
defensa de los intereses de sus propietarios.

Estudios previos han mostrado que, en Colombia, el nimero de
medios nativos digitales ha aumentado en la ultima década (Toro et
al., 2018). Estas investigaciones han evidenciado que cada vez hay
mas iniciativas, pero también que su existencia se ve desafiada por
cuestiones financieras (Rey & Novoa, 2012). La vulnerabilidad eco-
nomica de los medios digitales es mas visible en ciudades y regiones
con mercados publicitarios pequefios y donde las presiones de grupos
externos al periodismo imponen limitaciones a la libertad de prensa
y la préctica periodistica. Aunque con el crecimiento exponencial de
Internet potencialmente podrian existir mas medios de comunicacion,
el desarrollo de medios periodisticos ain se concentra en los centros
urbanos, mientras que muchos municipios y regiones contindan sin
medios informativos que actien como constructores de opinion y vi-
gilantes de los poderes (Echeverria et al., 2024).

Asi, entonces, la paradoja del actual sistema mediatico colombiano
es que mientras medios nacionales y regionales se esfuerzan por produ-
cir noticias constantemente para ganar visibilidad en las redes sociales
y entornos online, al mismo tiempo, en buena parte del pais existe se-
quia informativa, lo que algunos han denominado “desiertos informati-
vos” (Fundacion para la Libertad de Prensa [FLIP], s. f.). Esto evidencia
que Internet, las redes sociales y las TIC no solucionan por si solas los
problemas de concentracion informativa. Al concentrar la propiedad y
la produccion en las principales ciudades, la produccién de informa-
cién queda reducida a poblaciones y publicos con ciertas caracteristicas
sociodemograficas, dejando por fuera diversos perfiles de audiencias.

La industria de los medios, tanto a nivel local como global, enfrenta
una crisis economica que cada vez dificulta mas sus sostenibilidad y
viabilidad; por tanto, en un entorno mas competido, sobreviviran los
medios que cuenten con el respaldo de grandes capitales. Es posible
crear medios de comunicacion, pero es dificil sostenerlos econémica-
mente, por eso la propiedad de los medios tiende a la concentracion
(Reporteros Sin Fronteras, s. f.).

Los medios digitales han ido ganando relevancia en el sistema me-
diatico colombiano; cuantitativamente, hay mas medios, pero ello no
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ha derivado en forma automatica en una diversidad y un pluralis-
mo informativo. Pese que muchas personas e instituciones, incluyendo
organismos reguladores, creyeron que Internet por si solo generaria
mas medios y desconcentraria la propiedad, y que no habia que preocu-
parse por estimular o fomentar la pluralidad, las dinamicas econdmicas
han puesto en evidencia las dificultades para que esto ocurra.

CONCLUSIONES

Los medios nativos digitales siguen creciendo, expandiéndose y ganan-
do protagonismo en el sistema mediatico colombiano. Su propiedad y
estructura organizacional se encuentran alejadas de los grandes grupos
econdmicos, proponen agendas informativas alternativas y experimentan
nuevos formatos, modelos de negocios y formas de relacionarse con las
audiencias. Pese a ello, en el sistema mediatico del siglo XXI persisten
tres caracteristicas estructurales: la concentracion en la propiedad, la
instrumentalizacion de los medios y el periodismo, y la centralidad
geografica. Como han hecho notar otros autores, los sistemas mediaticos
no son estaticos ni se mantienen inalterados, sin embargo, a pesar de
los cambios tecnolégicos, conservan caracteristicas del periodo anal6gi-
co (Guerrero et al., 2024; Hallin, 2020).

En Colombia, la concentracion ha sido un proceso historico, gradual
y continuado en el que grupos econémicos, con participacion en todos
los sectores de la economia nacional, poseen los principales medios de
comunicacion (Pearce & Velasco, 2022); por tanto, las familias Sarmien-
to Angulo, Santo Domingo, Ardila Liille y Gilinski controlan el flujo
de informacion en el pais. Esta situacion ocasiona que el periodismo se
utilice para defender intereses de los propietarios de los medios, lo
que afecta la construccion de una opinién publica diversa y plural, asi
como la responsabilidad y la funcién de vigilancia del periodismo.

Otro aspecto que pervive en el sistema mediatico es la centralidad
geografica, ya que los medios de mayor alcance, consumo y visibili-
dad se encuentran en la capital del pais y pertenecen a los conglome-
rados mediéticos. Si bien la digitalizacion facilita la creacion nuevos
medios, los nativos digitales también se concentran en las ciudades ca-
pitales, pues la dificultad para sostener emprendimientos periodisticos
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es mayor en municipios pequefios.

Todos estos aspectos afectan no solo la diversidad y el pluralismo,
sino también la opinion publica, la libertad de expresion y las rutinas
profesionales. En el sistema mediatico colombiano abunda la informa-
cién, pero escasea la diversidad. Aunque la digitalizacion y las posi-
bilidades tecnoldgicas vienen contribuyendo al surgimiento de nuevas
organizaciones periodisticas, por cuestiones de mercado, acceso y con-
sumo, aun no disputan la hegemonia informativa de las marcas tradi-
cionales.

El mito de que con las posibilidades tecnoldgicas se puede crear
un nimero infinito de medios, y que asi se resolveran los problemas
del pasado, debe ser reevaluado. En ese sentido, en Colombia se de-
ben repensar politicas de comunicacién que favorezcan un sistema de
medios diverso y plural, no solo en términos de la propiedad, sino tam-
bién de estimulos a la diversificacion de medios y contenidos a partir
de los cuales se narran la realidad y las problematicas nacionales. Se
esperaba que los medios nativos digitales reestructuraran los sistemas
mediaticos dominados por los medios tradicionales, pero, por ahora, los
nuevos medios han llegado para insertarse en las dinamicas y practicas
existentes.

El objetivo del articulo ha sido describir y caracterizar el sistema
mediatico colombiano, sefialando algunas de sus particularidades his-
toricas; no obstante, los sistemas mediaticos seguiran transformandose
y adaptandose a los cambios tecnoldgicos y politicos, de ahi que se
considere necesario seguir explorando muchos otros aspectos que inci-
den en su configuracion, como las culturas periodisticas; el impacto del
conflicto armado en la libertad de prensa; la estructura y funcionamien-
to de los medios publicos y regionales; el rol de los medios alternati-
vos y comunitarios; los 6rganos reguladores; el impacto de plataformas
globales en la industria mediatica nacional, entre otros. En la medida
en que se avance en el analisis de estos factores, se podran establecer
conexiones y comparaciones con otros sistemas mediaticos de la region
y el mundo, pues si bien es cierto que los contextos nacionales son
clave para entender los medios, existen dinamicas y tendencias inter-
nacionales que no se pueden desconocer. Por eso es importante con-
tinuar en la caracterizacion de los sistema mediaticos nacionales para,
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posteriormente, establecer continuidades y rupturas con otras experien-
cias nacionales, regionales y globales.
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INTRODUCCION

El trabajo de Hallin y Mancini (2004) sobre sistemas mediaticos com-
parados modificd la manera de estudiar y comprender los vinculos
entre politica y comunicacion. Si bien su traduccion al contexto lati-
noamericano tuvo distintas versiones, la mayoria se ha enfocado en
las coincidencias entre los sistemas nacionales de la region (Guerrero
& Marquez-Ramirez, 2014; Hallin & Echeverria, 2025). Este articu-
lo no pasa por alto sus similitudes, aunque, a contramano, indaga tam-
bién en las diferencias entre esos sistemas, que son marcadas y nu-
merosas (Kitzberger, 2023; Schuliaquer, 2018). En tanto los sistemas
mediaticos no estan dados de una vez y para siempre (Hallin & Manci-
ni, 2017), es clave explorar las maneras en que se reconfiguran a partir
de légicas politicas, econémicas y comunicacionales que surgen de su
propia dindmica, asi como ante desafios ambientales, como la masifica-
cion de los medios digitales.

En ese marco, este articulo propone un modelo mas enfocado en
los casos que en las variables (Della Porta, 2008), a partir de un estu-
dio dindmico que permite indagar en la articulacion entre los sistemas
medidticos, la comunicacién politica y las politicas de comunicacion en
distintos paises. Esto es fundamental, y complementario de otros trabajos
y enfoques, ya que una cuestion persistente de los sistemas mediati-
cos latinoamericanos es la inestabilidad (de Albuquerque, 2013; Hallin
& Echeverria, 2025).

El modelo se aplica a dos casos nacionales: a los tres gobiernos
consecutivos del kirchnerismo en Argentina (2003-2015) y alos tres con-
secutivos del Frente Amplio en Uruguay (2005-2020). Estos gobiernos
fueron parte del “giro a la izquierda” sudamericano de inicios de siglo
XXI, en tiempos en que los gobiernos modificaron la manera de proble-
matizar publicamente los medios de comunicacidn, a los que en algan
momento sefialaron como su principal oposicién (Kitzberger, 2016), y
entre los que podemos nombrar los casos de Argent