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RESUMEN

El presente articulo de revisién ha sido elaborado con el propdsito de definir los aspectos
relevantes de la comunicacién politica en la construcciéon de la imagen de los candidatos
electorales desde la web 2.0. Metodolégicamente se basa en la revisiéon de literatura digital
registrada mediante la técnica del fichaje y la sistematizaciéon de la informacién, utilizandose
como instrumento de investigacion exploratoria aproximadamente cuarenta fichas sincréticas,
enfatizandose en el resumen, parafrasis y comparacion de las fuentes. Las conclusiones advierten
el rol de los medios de comunicacion en la formacién de la percepcién de los ciudadanos respecto
a los actores y organizaciones politicas. La comunicacién se constituye en una herramienta
estratégica orientada a influenciar en el comportamiento de los ciudadanos, provocando
familiaridad y credibilidad hacia el actor politico mediante estrategias de diverso contenido,
enfoque y tecnologia. Y en el caso especifico de las redes sociales, éstas se constituyen en una
atractiva vitrina de exposicién de los candidatos, minimizando a los medios tradicionales, en
algunos casos. La opinidon publica ya no deriva Unicamente de las agendas mediaticas, dado que,
las opiniones de los publicos a través de los sistemas 2.0 construyen la “agenda de lo publico”,
desde su horizontalidad, cercania y accesibilidad.
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Comunicacidn politica: construccién de la imagen de los candidatos electorales
a través de la web 2.0

Political communication: construction of the image of the electoral

candidates in the web 2.0

ABSTRACT

This review article has been elaborated with the purpose of defining the relevant aspects of
political communication in the construction of the image of electoral candidates from the web
2.0. Methodologically, it is based on the review of digital literature recorded by means of the
technique of the fiching and systematization of the information, using as an exploratory research
instrument approximately forty syncretic files, emphasizing the summary, paraphrasing and
comparison of the sources. The conclusions point out the role of the media in the formation of
citizens' perception of political actors and organizations. Communication is a strategic tool aimed
at influencing the behavior of citizens, causing familiarity and credibility towards the political
actor through strategies of different content, approach and technology. And in the specific case
of social networks, they have become an attractive showcase for the exposure of candidates,
minimizing traditional media in some cases. Public opinion no longer derives solely from media
agendas, since the opinions of the public through 2.0 systems build the "public agenda", from its
horizontality, proximity and accessibility.

Keywords: political communication; digital communication; communication 2.0; electoral image;
social networks.
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1. INTRODUCCION

La comunicacion politica es un tema relevante y de permanente vigencia.
Particularmente, en el contexto latinoamericano se advierten complejos escenarios
comunicacionales relacionados con estos procesos.

Las sociedades con sistemas democraticos expresan los actos politicos desde diversas
formas, magnitudes y complejidades, adaptandose a las caracteristicas cambiantes de
sus organizaciones politicas y del comportamiento de sus electores. Particularmente, en
diversos paises de Latinoamérica existen un alto nimero de organizaciones partidarias,
caracterizadas por su notoria fragmentacién ideoldgica e identitaria de sus miembros.
Probablemente, esta sea uno de los problemas basicos del sistema politico, conllevando
a generar diversas barreras para el didlogo y los consensos de interés publico. Otro
aspecto observable es la fragilidad ideoldgica y la inconsistencia de la cultura politica de
los electores, quienes manifiestan su desinterés por la politica y un alto grado de divorcio
con este tipo de instituciones y todo el sistema que estas comprometen.

Ademas de las organizaciones partidarias y electores, la comunicacion politica incorpora
a los medios de comunicacion como parte de esta triangulacion de actores, siendo su
intervencion de trascendental importancia como agente generador de contenidos. Al
respecto, Pande (2017) enfatiza el impacto del sistema de medios en el sistema politico.
Los medios se enfocan en la construccion de las agendas politicas a través de sus espacios
tradicionales como en sus nuevas plataformas digitales. Los ciudadanos contintan
consumiendo informacién proveniente de los viejos medios, bastara con googlear para
encontrarse con las mismas fuentes que ha venido consumiendo a lo largo de sus vidas,
solo que ahora son digitalizadas.

Sin embargo, en la actualidad la produccién y consumo de la informacion relacionada con
la politica no solo proviene de las empresas periodisticas, ahora digitalizadas; también se
mediatizan a través de las vitrinas personales de los politicos y/o las organizaciones que
representan. Cada politico es una marca personal y genera sus propios espacios de
difusién, y en muchos casos ya no consideran necesario acudir con regularidad a los
medios tradicionales, alterando sus agendas periodisticas. La exposicién offline u online
dependera del contexto y las estrategias que se apliquen. Dos ejemplos puntuales, que
manifiestan estas complejidades y oposiciones en las campafas politicas

latinoamericanas se relacionan con los casos de Pedro Castillo en Perd con una campafia
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predominantemente offline, versus a la reciente campafia del alin candidato a la segunda
vuelta electoral colombiana, Rodolfo Hernandez, cuyo logro se le atribuye a una
estrategia online intensiva por redes sociales. En ambos casos se ha advertido un
alejamiento de los medios tradicionales como espacios y estrategia de sus procesos de
campafia electoral.

Como se advierte, la comunicacién politica es un complejo proceso de intercambio y
legitimacion publica de los discursos y asuntos politicos orientado a mitigar las
contradicciones entre los politicos, los electores y los medios de comunicacion (Wolton,
2007). Esta es y serd relevante a partir de los encuentros y desencuentros discursivos
entre sus diversos actores. Esta complejidad, enfatiza el interés por profundizar y
triangular el conocimiento sobre la comunicacion politica y la digital, teniendo como
cuestionamiento principal: écudles son los aspectos relevantes de la comunicaciéon
politica en la construccidon de la imagen de los candidatos electorales desde la web 2.0?
No obstante, la existencia de literatura preliminar, es trascendente seguir compilando,
contrastando informacién que posibilite ampliar el marco de conocimientos operativos
para proximas investigaciones, siendo, por tanto, el resultado un articulo de revisiéon que
integra fuentes desagregadas e incluso contrapuestas.

Por lo expuesto, el presente documento define los aspectos relevantes de la
comunicacion politica en la construccién de laimagen de los candidatos electorales desde
la web 2.0. Ademas, identifica los atributos de la imagen de los candidatos en los procesos
electorales; describe las estrategias y recursos narrativos de la comunicacion politica
utilizados en los procesos electorales.

2. ESTRATEGIAS METODOLOGICAS O MATERIALES Y METODOS

El presente articulo se basa en la revisién de literatura, tales como articulos y otros
informes de investigacién, cuya informacion fue ordenada y transcrita, a fin de elaborar
una estructura tedrica conceptual.

La sistematizacion de la informacion se inicidé con la seleccion del tema de estudio;
esbozandose una base conceptual y la continuidad semantica del informe.
Posteriormente, se realizd una revision preliminar de literatura, a fin de discriminar la
calidad de las fuentes, a partir de la comparacion y andlisis del contenido, tomandose
como base diversos buscadores académicos y bibliotecas digitales. Una vez identificados

los textos base, se procedid a realizar el registro y organizacion de la informacion.
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Finalmente se procedié a un andlisis comparativo de la literatura seleccionada. Esta
propuesta de sistematizacion de la informacion cientifica es descrita por Gémez-Luna,
Fernando-Navas, Aponte-Mayor & Betancourt-Buitrago (2017).

Asimismo, se utilizé la técnica del fichaje, siendo el instrumento de recojo de informacion
la ficha sincrética, clasificada en cuatro tipos diferentes: las fichas textuales, comentario,
resumen vy parafrasis. Cada ficha contenia los datos relacionados con el titulo de la
investigacién, los datos de la fuente de consulta (referencias) y el texto-idea que
contenia. Como se ha referido, con dicha informacién se construyd el presente informe.
Por lo descrito, el método de investigacion permitié identificar las categorias de los
diversos autores, comparar sus posiciones y reconstruir la teorizacion desde una mirada
propia. Dicha literatura estd relacionada con categorias conceptuales como la politica
digital, la web.2.0, e-politica, democracia digital, ciberpolitica, politica online, e-politica,
e-democracia, democracia electrénica, e-ciudadania, entre otros términos similes que
permiten ahondar en el tema estudiado y el uso politico de estos conceptos. No obstante,
se puede advertir que los usos de estas categorias estan en permanente y vertiginoso
cambio, practicamente en velocidad de encontrarse con la obsolescencia en pocos afios,
dado que las acciones y estrategias politicas desde el horizonte de la comunicacion digital
estd en veloz cambio.

Ademas de la obsolescencia literaria referida, metodolégicamente, también pueden
advertirse que los estudios casuisticos se centran en un tipo especifico de medio. Los
estudios que relacionan la comunicacion politica con las redes sociales,
predominantemente, se ha enfocado en las plataformas de Facebook y Twitter, en
contraste con la informacién generada respecto a Instagram o Youtube, como también
lo advierten otros investigadores (Lopez-Garcia, 2016) y (Zugasti & Sabés, 2015).

Por tanto, a través de este comparativo se articula y visualiza un marco de referencia
conceptual mas amplio respecto a las plataformas de las redes sociales, estableciendo
elementos similes y diferenciadores entre ellas, ademas del uso de estrategias y formas
de ejercer la politica digital en los procesos electorales, advirtiendo que cada medio tiene
un impacto diferente en el ciclo politico, no necesariamente opuesto, pero si
complementarios.

3. RESULTADOS Y DISCUSION

Los medios de comunicacion tradicionales o digitales cumplen un importante rol en la
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formacion de la percepcién de los ciudadanos respecto a los actores y organizaciones
politicas. De las Heras, Paniagua Rojano, Jambrino e Iglesias (2017) consideran que éstos
“no solo intervienen en la construccion de acontecimientos, sino que participan
directamente en la formacién de la imagen”. En ese sentido, en opinién de Lépez-Lopez,
Ofiate y Castro (2020), ademas de la influencia de los medios tradicionales, laimagen que
los ciudadanos se forman respecto a los politicos deriva “del didlogo y de los mensajes
gue emiten los distintos protagonistas de la comunicacion politica en las redes sociales y
gue la propia comunidad tiende a asimilar e interpretar”.

La relacién entre imagen y comunicacién es muy estrecha y compleja en cualesquiera de
los procesos politicos, ya sea durante la campafia electoral o durante el periodo de la
gobernanza. Cusot (2018), advierte que politicamente se vincula con todo lo que dice,
como se dice decimos, incluyendo comportamientos, actuaciones, hasta aspectos
relacionados con la exposicion fisica (Cusot, 2018). La comunicacidn se constituye en una
herramienta estratégica orientada a influenciar en el comportamiento de los ciudadanos,
particularmente en los electores, provocando familiaridad y credibilidad hacia el actor
politico.

Cusot (2018), ademas afirma que la construcciéon de la imagen politica esta condicionada
por factores individuales e institucionales que no resultan de la casualidad, sino que
debido a su complejidad se constituye en un proceso organizado que se manifiestan en
tres fases: la primera es la construccion de la identidad del gobierno o del candidato que
contiene los fundamentos ideolégicos y el proyecto politico, ademas de los caracteres
fisicos y culturales de quiénes lo representan; una segunda fase es la comunicativa, que
trabaja tanto el contenido como las formas de lo que se trasmite a la comunidad: qué se
dice, como se dice y como se marketea las acciones politicas; finalmente, la tercera fase
construye la percepcion de los ciudadanos sobre el agente politico —persona o
institucion-. El objetivo es que en la percepcién coincida con la identidad expuesta,
determinando, a partir de ello, el éxito o fracaso en la construccién de la imagen.
Gdémez y Patifio (2019), considera que la imagen estratégica de un politico frente a sus
publicos de interés, ademas de la dimension politica, contiene un alto sentido personal,
cuyas principales variables se relacionan con sus rasgos biograficos, personales, calidad
académica, posicionamiento ideoldgico y habilidades comunicativas. Es decir que, esta

condicionada por una serie de factores relacionados con el pasado personal y profesional
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del candidato, sus actos ético-morales expuestos en la esfera publica y privada, las
caracteristicas culturales vy fisicas, capacidades retdricas, la reputacion de la institucion a
la que representa, etc. Estos aspectos conllevardan a la consistencia, credibilidad,
relevancia y diferencia que permitiran a la persona publica ser un referente entre su
comunidad de electores, ademds de captar la atencién de los medios de comunicacion.
La imagen politica debe ser pensada como un “recurso estratégico para posicionar al
actor politico como el mejor candidato al poder” (Cusot, 2018). Por tanto, requiere de
procesos comunicacionales y mercadoldgicos planificados, ejecutados y evaluados
sistematicamente, a fin de alcanzar unos objetivos muy puntales referidos a un acto
politico. La comprension de lo estratégico es fundamental, dado que esto permitira
resolver un problema relacional. A diferencia de otros personajes publicos, por su propia
funcién, los politicos deben sostenerse permanentemente en un gabinete profesional y
un plan que proyecte un conjunto de estrategias de comunicacién, incluyendo aquellas
enfocadas en manejar los asuntos de la imagen personal. Pensar estratégicamente es la
clave para la sostenibilidad de una persona o institucion vinculada a ello.

En la practica, la palabra estratégica tiene muchos significados y usos, todo dependera
de la complejidad de las situaciones y el ambito en que se aplique. La Real Academia
Espafiola (RAE) establece tres acepciones: 1. “Arte de dirigir las operaciones militares”, 2.
“Arte, traza para dirigir un asunto”, 3. “En un proceso regulable, conjunto de las reglas
gue buscan una decision éptima en cada momento”; en las tres descripciones se advierte
un sentido proyectivo basado en la comprensién de la realidad y la planificacién.
Mintzberg (1997), en un analisis de diversos conceptos de estrategia establece que éstos
pueden ser ordenados en cinco grandes grupos relacionados con la idea de: 1. Plan, 2.
Tactica, 3. Pauta, 4. Posicion, 5. Perspectiva; y a su vez plantea que “las estrategias son
tanto planes para el futuro como patrones del pasado”. Dicha idea es compartida por
Garrido (2004) cuando considera que una estrategia es “un plan o pauta que integra los
objetivos, las politicas y la secuencia de acciones principales de una organizacién en un
todo coherente”. Para que exista una estrategia debe existir o avizorarse un problema
gue involucre un conjunto de personas o comunidades; por tanto, éste debe ser resuelto
en base a unos objetivos, programacién, acciones y recursos creativos, innovadores y

diferenciales.
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Por complemento, la definicién de estrategia de comunicacién también resulta amplia y
diversa. Para poder aterrizar en una idea operativa, es necesario referir que los actos
comunicativos tienen tres niveles de influencia: informacion, sensibilizacion (toma de
consciencia) y generacidon de accion (participacién). Consiguientemente, el disefio y/o
implementacion de una estrategia dependera del nivel que se quiere alcanzar. Rios,
Barbos y Paez (2020) consideran que una estrategia de comunicacion facilita el
planteamiento de metas y soluciones en referencia a problemas comunicacionales
advertidos mediante procesos de investigacion, los mismo que pueden estar
relacionados con necesidades de informacién, posicionamiento, imagen, interaccion,
participacion, etc.

Ademas de lo expuesto, es necesario clasificar las estrategias de comunicacion y sus
recursos narrativos, particularmente en el espacio digital. A manera de ensayo se ha
considerado utilizar los siguientes ejes taxondmicos: los propdsitos generales de la
campafia, la forma de exposicion que utiliza el actor politico y la plataforma digital
utilizada.

En funcion de los propdsitos generales de la campafia o gobierno, se utilizd la propuesta
de Dodd & Collins (2017), quienes se enfocan en seis estrategias de comunicacion
politica. Las tres primeras que denominan informative -informativa-, facilitative -
facilitadora- y persuasive -persuasiva- apelan a las emociones de las personas; ademas,
refieren a las estrategias promise and reward -promesa y recompensa-, que implica una
llamada a la accidon (“Make America Great Again”); threat and punishment -amenaza y
castigo-; y bargaining and cooperative problem solving -negociaciéon y solucion
cooperativa-, cuyo enfoque plantea unirse contra un adversario politico comun,
autoproclamandose al candidato como el vocero de los ciudadanos que intenta
retéricamente advertir que todos los males o errores provienen de los contrincantes.
Una segunda clasificacion se relaciona con la forma de exposicion que utiliza el actor
politico, en ese sentido se pude identificar las estrategias de: individualizacién,
humanizacion, farandulizacién y espectacularizaciéon. En ese sentido, Van Aelst, Sheafer
& Stanyer (2012) describen los criterios de individualizacion y privatizacion, que se
resumen en la exposicidn personalista de los politicos con énfasis en su vida privada y sus
caracteristicas personales; Wood, Corbett & Flynders (2016) advierten los esfuerzos por

presentar al politico como una persona normal, por encima de la imagen del politico

Ciencia Latina Revista Cientifica Multidisciplinar, Ciudad de México, México.
ISN 2707-2207 / ISSN 2707-2215 (en linea), mayo-junio, 2022, Volumen6, Nimero 3 p 2213




Celi Arévalo

profesional y la del propio grupo politico o sus propuestas programaticas.
Complementariamente, Selva-Ruiz & Caro-Castafio (2017) refieren a la estrategia de
humanizacion que describen como el acercamiento que los lideres politicos tienen hacia
los ciudadanos a través de los diversos medios como si se tratase de familiares y amigos,
generando percepciones intimas y cercanas. Finalmente, Sotelo (2008) destaca que la
imagen de los actores politicos ha estado relacionada con la espectacularizacion,
articulada a la farandulizacién y el sensacionalismo medidtico, acompafiados de
ingredientes de conflictividad y lo anecddtico, en un vaivén de contenidos informativos y
de entretenimiento; es por ello que, Mazzoleni (2004) refiere a la politainment, término
gue combina la politica y el entretenimiento. Se trata de un enfoque relacionado con la
espectacularizacion de la comunicacion politica.

La farandulizacién vy la espectacularizacién van acompafiadas con matices de
dramatizacion, inspirados en técnicas ficcionales con escenografia y guién incluido. Los
politicos desarrollan casi a la perfeccidn técnicas actorales para abrazar nifios, ancianos,
pobres y/o personas con alguna discapacidad; besan banderas o juegan con las mascotas
de la casa. Ya en las campafias del siglo anterior, Burke (1989), en su clasificacion de las
campafias politicas, advertia al “dramatismo como método porque invita a considerar las
motivaciones desde la perspectiva del drama donde los simbolos y el lenguaje son parte
del movimiento”. Por su parte, Marshall (2010) destaca el interés permanente de los
politicos por realizar este tipo de exposiciones “con el fin de obtener mayor notoriedad
en los medios de comunicacién”. Estas acciones y reacciones pueden asociarse a la
operacionalizacion de Goffman (2006) relacionada con las interacciones y en las que
describe que una persona tiene dos regiones de exposicidn: el Frontstage o region de
fachada que es lo que se evidencia y el Backstage o region posterior que se relaciona con
los actos “fuera de la escena”.

En cuanto a las plataformas digitales, las redes sociales tienen cadavez mayor influencia
en la construccién de la imagen politica (Conway, Kenski & Wang, 2015), sin que esto
signifique que los medios tradicionales hayan concluido su relacion con los ciudadanos.
Al respecto, Groshek & Groshek (2013) advierten limitaciones de las plataformas 2.0. La
propuesta de la agenda melding, derivada de la teoria de la disonancia cognitiva de
Festinger (1962) plantea el esfuerzo del usuario para generar nuevas construcciones

mentales a pesar de encontrarse con posiciones contradictorias derivadas de la
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sobreinformacion de las redes, permitiéndole resignificar una agenda propia. La teoria
plantea una discusion de los usos que los ciudadanos hacen respecto a las redes y no
sobre los efectos que estas generan.

En la resignificacion de agendas propias, Paiz (2017) advierte un modelo de comunicacion
cuyo valor principal no estd en la opinion publica, sino en las opiniones publicas que
conllevan a la construccion de las “agendas de lo publico”. Se trata de una discusién del
formato de la comunicacion vertical de los medios tradicionales para dar paso a unas
formas mas horizontales con publicos muy definidos, agrupados en comunidades
tecnoldgicas que comparten sus sentidos del mundo, a partir de los intercambios que
realizan entre sus integrantes (Barberd, Jost, Nagler, Tuker & Bonneau, 2015), evitando

|”

de esta manera “el dilema de vivir en el aislamiento intelectual” como refieren Calvo &
Aruguete (2018).

En cuanto a las estrategias y recursos narrativos en medios digitales, Twitter, Facebook,
Instagram y Tik Tok, se constituyen en los escenarios informativos predominantes
respecto a los asuntos politicos, capitalizados anteriormente en la plaza publica y los
medios tradicionales. La comunicacién 2.0 se caracteriza por sus interacciones
horizontales. No es desconocido que la internet estuvo disponible desde los afios sesenta,
no obstante, su algoritmo funcionaba con un flujo unilateral, orientada
predominantemente a usos militares y educativos. Desde los noventa el mundo empieza
a experimentar los procesos de relacion bidireccional. Precisamente, Kaplan & Haenlein
(2010) describen que “las redes sociales son un conjunto de aplicaciones basadas en
Internet que expanden los fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de la Web 2.0,
permitiendo la creacién y el intercambio de contenidos generados por los usuarios”.

El mayor acontecimiento que demuestra la efectividad de la comunicacion politica en las
redes sociales fue la campafia del expresidente norteamericano Barak Obama en 2008.
Twitter y Facebook fueron sus grandes aliados en su estrategia electoral, no solo como
vehiculo de difusion de sus mensajes, sino como herramienta de cohesion con el
electorado. La comunidad electoral de Obama es considerada como el caso mas
representativo en este tipo de procesos (Lépez-Garcia, Gamir y Valera, 2018).
Actualmente, se calcula que el 45% de la poblacion mundial utiliza alguna red social de
manera diaria, lo que equivale a unos 3,500 millones de personas. Segln una publicacién

de Emarketer (2019), los usuarios de estas plataformas clasificados generacionalmente
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se distribuyen de la siguiente manera: Millennials (90%), Generacion X (77%) y Baby
Boomers (48%). Las plataformas 2.0 mds utilizadas como herramientas politicas son
Facebook, Instagram, YouTube y Twitter, cuyo nivel y propdsito de uso varia segun el
contexto. Cada red social posee caracteristicas propias, potencialidades y limitaciones.
Los diversos sistemas de medicion y reportes de investigadores dan cuenta de Facebook
como la plataforma 2.0 predominante a nivel global. EI medio social fundado por
Zuckerberg en 2004 es el espacio nativo de millones de personas. Se calcula que mas de
2,300 millones de usuarios activos por mes. Politicamente, Facebook es entendida como
una plataforma semipublica, dado que combina relaciones privadas y publicas. La
combinacién de fotografias familiares con comentarios sobre situaciones de interés
publico genera un atractivo componente para los seguidores de una personalidad
politica.

En tanto, Instagram es una plataforma que ha tenido un crecimiento exponencial en los
ultimos cinco afios, convirtiéndose para muchos en una exitosa vitrina de exposicién de
la imagen comercial, personal e institucional. Filimonov, Russmann & Svensson (2016);
Quevedo-Redondo & Portalés-Oliva (2017) consideran que esta plataforma es muy
dindmica para trabajar asuntos politicos, tanto desde la produccion y difusion de
imagenes de lideres y organizaciones. Refieren que son cada vez mas los candidatos que
optan por esta tribuna de exposicion visual, mediante la fotografia y las microhistorias en
video. A estas condiciones, Selva-Ruiz & Caro-Castafio (2017) le agregan los ingredientes
de la naturalidad, espontaneidad e interactividad con un publico predominantemente
juvenil. Cerca del 90% de sus usuarios no supera los 35 afios de edad. Por su parte, Abidin
(2014) considera que esta red social destaca por su disefio de interaccidn visual con flyers,
fotografias y microvideos almacenados en albumes o escaparates visuales. El texto
escrito solo acompafa a los recursos antes mencionados. Asimismo, destaca que la
interaccién en los dispositivos moviles es mas atractiva que las observadas en el
ordenador.

En el plano politico, Instagram establece una amalgama de formatos narrativos que
pueden ser adecuadamente utilizados por el equipo de campafia, tales como las fotos
selfie, historias audiovisuales, material publicitario del partido, microvideos de
intervenciones mediaticas y publicas, marketing de influencer, etcétera. Selva-Ruiz &

Caro-Castafio (2017) describen la efectividad en el uso de esta plataforma durante la
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campafia electoral de Barack Obama en los Estados Unidos de Norteamérica, enfatizando
el uso de la fotografia para construir una imagen de cercaniay accesibilidad del candidato
y su familia, ademas de la cobertura del backstage o situaciones “tras la escena” que los
medios tradicionales no cubrian informativamente, lo que permitié reforzar la
percepcioén ciudadana respecto al candidato y su equipo politico.

Respecto a Twitter, se trata de una plataforma de microblogging o tweets creada en 2006
que permite construir informacion y didlogos escritos con una extensién de 280
caracteres; ademas de texto pueden compartirse fotografias, videos, infografias, noticias
y flyers publicitarios. Se calcula que en la actualidad tiene cerca de 300 millones de
usuarios activos por mes. En su linea de evolucion ha adoptado un sentido mdas comercial,
a diferencia de su etapa inicial en la que se exponian ideas o informacion de las
personalidades politicas, sociales y culturales. Twitter es una red social digital a la que se
le otorga un mayor grado de formalidad, por tanto, la exposicién de ideas y deliberacion
de los asuntos publicos encuentran un espacio ideal.

Lopez-Lopez, Ofate, Chavero (2018) en su estudio sobre campafias electorales realizados
en paises latinoamericanos entre 2015 y 2017 describen dos tendencias respecto a la
imagen de los candidatos en Twitter: por un lado, se encuentran los conservadores, cuya
narrativa mediatica se centra en los discursos de seguridad y libertad econdmica,
sumandose a la narrativa los atributos del éxito y la solidez familiar; por otro, aparecen
los progresistas, que representan la busqueda de la justicia e igualdad social.
Precisamente, los candidatos politicos producen un contenido a la medida de sus
expectativas, es decir, respecto a lo que se espera de ellos los electores.

Sin embargo, y contrariamente a lo que se pueda pensar respecto a los escenarios
hiperconectados los ciudadanos contindan consumiendo solo una minuscula parte de la
informacion circulante. Su comprension de la realidad es apenas un frame (encuadre) de
la complejidad informativa. Se trata de un proceso de seleccion selectiva de la
informacion mediatica por parte de los individuos, a partir de sus creencias y valores
(Reyes; O' Quinn; Morales-Gémez y Rodriguez, 2011). A pesar de la presencia de los
medios digitales, la definicién ideoldgica de los canales tradicionales es fundamental,
enfatizando y encuadrando ciertos aspectos que le permitan reforzar una “necesidad de
orientacion” informativa, a la que se refieren Weaver, Wojdynski, McKeever & Shaw

(2016).
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4. CONCLUSIONES

Los medios de comunicacién tradicionales o digitales cumplen un importante rol en la
formacion de la percepcién de los ciudadanos respecto a los actores y organizaciones
politicas. La imagen que los ciudadanos se forman respecto a los politicos deriva del
didlogo y de los mensajes que emiten los distintos protagonistas. La comunicacion se
constituye en una herramienta estratégica orientada a influenciar en el comportamiento
de los ciudadanos, provocando familiaridad y credibilidad hacia el actor politico. En el
caso particular de las redes sociales, éstas tienen cada vez mayor influencia en la
construccion de la imagen politica, al punto que muchos candidatos prefieren construir
sus propias vitrinas, alejandose en alguna medida de los canales tradicionales. En
concordancia con la teoria de la agenda melding, los usuarios de las redes generan nuevas
construcciones mentales resignificando una agenda politica propia, a pesar de la
sobreinformacién que se desarrolla en estos espacios. La opinion publica ya no deriva de
las agendas mediaticas, sino que, las opiniones de los publicos orientan la construccién
de las “agendas de lo publico”; es decir, se ha dado paso a unas formas mas horizontales
con publicos muy definidos, agrupados en comunidades tecnoldgicas que comparten sus
sentidos del mundo. La horizontalidad, cercania y accesibilidad de Twitter, Facebook,
Instagram, Tik Tok, entre otras plataformas se constituye en la base de los nuevos
escenarios informativos respecto a los asuntos politicos, capitalizados anteriormente en
la plaza publica y los medios tradicionales. Incluso, estos espacios abren con mayor
frecuencia las puertas al backstage de la vida personal y familiar (detrds de la escena) de
los actores politicos’, situaciones que los medios tradicionales no podian lograr con
facilidad.

La imagen politica es un complejo constructo comunicacional que resulta de los intereses
del candidato electoral y las percepciones de los ciudadanos, siendo los medios de
comunicaciéon espacios estratégicos para la formacion de dichos conceptos,
trascendiendo todo lo que dice, las formas cédmo se dice, comportamientos, hasta los
aspectos fisicos. El objetivo es que en la percepcion coincida con la identidad expuesta.
En ese sentido, los atributos de la imagen publica estan condicionados por factores
individuales e institucionales, planificados y proyectados estratégicamente, evitando
toda forma de exposicion improvisada o casual, resaltando el sentido personal del

candidato con unos rasgos biograficos, académicos, ideoldgicos, ético-morales, culturales
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y unas habilidades comunicativas que le faciliten su presentacion en los distintos

escenarios publicos. Complementariamente, también existe una relacién con la

reputacion de la institucion a la que representa y los otros personajes que acompafian en

el proceso electoral. La coherencia de estos aspectos facilita la consistencia, credibilidad,

relevancia y diferencia del agente politico para ser un referente entre su comunidad de

electores, e incluso de los medios de comunicacion.

Respecto a las estrategias y recursos narrativos de la comunicacion politica utilizados en

los procesos electorales se advierte una diversidad y complejidad, condicionados por los

propdsitos de la campafia, la disponibilidad de recursos, las caracteristicas del medio,

entre otros factores. Incluso la misma definicion de estrategia de comunicacién resulta

amplia y hasta contradictoria en los entendimientos tedricos de los diversos autores,

siendo el aspecto coincidente su sentido de planificacién y proyecciéon de acciones

innovadoras y diferenciales programadas para resolver asuntos relacionados con la

informacion, sensibilizacién, posicionamiento, construccion de imagen, interaccién y/o

promocion de acciones participativas.

Partiendo de esta complejidad se ensaya una propuesta para organizar las diferentes

estrategias y recursos narrativo:

= |a primera clasificacion esta referidas a los grandes lineamientos de la campafia y
toma como base la propuesta de Dodd & Collins (2017), quienes el uso de seis
estrategias de comunicacion politica, que originalmente denominan: informative,
facilitative, persuasive, promise and reward, threat and punishment y bargaining and
cooperative problem solving.

= |a segunda clasificacion se relaciona con la forma de exposicion del actor politico,
siendo las estrategias comunes: individualizacion, humanizacion, farandulizaciéon y
espectacularizacién.

= Una tercera estrategia se relaciona con el enfoque ideoldgico. De esta manera se
encuentran candidatos que proyectan una imagen conservadora, progresista,
populista. Incluso estan aquellos que no definen una posicion sobre los asuntos de
interés publico.

= |a cuarta estrategia se enfoca en el tipo medio y los recursos de exposicion que estos
facilitan. Y en el caso especifico de la comunicaciéon en redes sociales se advierten las

tendencias a la segmentacién, las multiplataformas y las narrativas crossmedia o
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transmedia, acompafiados de herramientas como microblogging, fotografias,
microvideos, infografias, noticias, flyers publicitarios, marketing de influencer,
reacciones de usuarios (multiples o de opcién Unica), privacidad de mensajes,
contenidos con hashtag, transmision en vivo, historias de 24 horas, entre otros.
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