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Resumen

El presente articulo indaga sobre las caracteristicas del debate electoral en la
actualidad. En primer lugar, se analizan los rasgos del paradigma de la ci-
berdemocracia: protagonismo del prosumidor, disonancia cognitiva, economia
discursiva, economia cognitiva, economia de la atencion, cultura hipervisual e
imperativo narrativo. Acto seguido, se explora como dichas transformaciones
impactan en la fisonomia y la dinamica del debate electoral, constituyendo tres
fases clave en el mismo: putch (antes), performance (durante) y spin (después). Por
altimo, se afladen unas conclusiones y una serie de interrogantes que se abren
de cara a futuras investigaciones.

Palabras clave: Debate electoral, ciberdemocracia, teledemocracia, redes

sociales

Abstract

This article investigates the characteristics of the electoral debate today. First,
the features of the cyberdemocracy paradigm are analyzed: prosumer role,
cognitive dissonance, discursive economy, cognitive economy, attention econ-
omy, hypervisual culture and narrative imperative. Next, it explores how these
transformations impact the physiognomy and dynamics of the electoral de-

bate, constituting three key phases in it: pitch (before), performance (during)
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and spin (after). Finally, some conclusions and a series of questions are added
for future research.

Keywords: Electoral debate, cyberdemocracy, teledemocracy, social media

Resumo

Este artigo investiga as caracteristicas do debate eleitoral na atualidade. Primei-
ramente, sdo analisadas as caracteristicas do paradigma da ciberdemocracia:
papel do prossumidor, dissonancia cognitiva, economia discursiva, economia
cognitiva, economia da atencao, cultura hipervisual e imperativo narrativo.
Em seguida, explora como essas transformacoes impactam a fisionomia ¢ a
dinamica do debate eleitoral, constituindo nele trés fases fundamentais: pitch
(antes), performance (durante) e spin (depois). Por fim, algumas conclusoes e
uma série de questoes sdo adicionadas para pesquisas futuras.
Palavras-chave: Debate cleitoral, ciberdemocracia, teledemocracia, redes

sociais

Las redes sociales han transformado la comunicacion politica. A los dispositivos me-
diaticos (radio, television, prensa) e interpersonales (actos partidarios, recorridas, visitas
a vecinos, etc.), se anadieron las diferentes plataformas digitales: Facebook, Instagram,
Tik-Tok, Twitter, Whatsapp, Youtube, entre otras. Esta irrupcion de las herramientas
2.0 ha significado una metamorfosis profunda en la produccién de mensajes, el vinculo
ciudadano-gobierno, la acumulaciéon de poder, la arquitectura de los partidos politicos
y las campanas electorales.

Los debates electorales también han modificado su dinamica. Desde sus origenes,
en 1960, cuando Richard Nixon se enfrent6 a John Kennedy, hasta el siglo XXI, estos
acontecimientos comunicacionales eran disenados exclusivamente con la logica de la
pequena pantalla: el televidente era el arquetipo de ptblico, que accedia al evento de
manera sincronica; el flujo discursivo circulaba de manera vertical-descendente y uni-
lateral (del candidato, emisor activo, a la sociedad, receptores pasivos); y los mass media
oficiaban como arbitros que terciaban entre las distintas fuerzas politicas.

En el paradigma de la ciberdemocracia, el debate electoral esta organizado para
dos audiencias: una sincroénica y otra asincronica. El spin o giro interpretativo, que se
desarrolla después del evento, cobra vital importancia. Las estrategias son calibradas
especialmente para el publico que observara en diferido el intercambio. Ademas, las na-
rrativas transitan en tres sentidos: vertical descendente (del candidato a la ciudadania),
vertical ascendente (de la ciudadania al candidato) y horizontal (entre la ciudadania).
Esta apertura en la produccion de significados limita el rol de los mass media como agen-
tes intermediarios y abre el juego al sujeto prosumidor.

El objetivo principal del presente trabajo es dotar de un matriz tedrica y practica al
debate electoral actual. Para cumplir con dicha meta, la estructura que se plantea es la

siguiente: en el primer apartado, para comprender el contexto, se brindard un marco
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conceptual donde se expondran las diferentes caracteristicas de la ciberdemocracia, vy,
a su vez, como impactan estas en la mecanica del debate electoral; acto seguido, se de-
sarrollaran las tres fases —putch (antes), performance (durante) y spin (después)— del ciber-
debate; y por tltimo, se ofreceran unas conclusiones y ciertas posibilidades que se abren

para futuras investigaciones.
La ciberdemocracia, un breve marco tedrico

Los debates politicos televisados son eventos comunicacionales que se efectian en el
marco de una campaia electoral y captan —en menor o mayor medida— la atenciéon
ciudadana. En los mismos, los diferentes aspirantes al poder se disputan el sentido social
mediante el intercambio de significados (verbales y no verbales). La particularidad de
este suceso es que saca de la l6gica unilateral a los contendientes y los impulsa al didlogo,
la contradiccién y la critica con el resto de los competidores.

La literatura especializada destaca que los debates electorales son importantes por-
que ofrecen una interaccion directa entre los distintos candidatos (Gottfried et al.,2017),
permiten la comparaciéon directa (Jennings et al., 2018), le acercan al electorado una
oportunidad para valorar el rendimiento bajo presion de sus representantes (Stewart
et al., 2017), y, asimismo, colaboran para que los espectadores distingan caracteristicas
claves de los candidatos, tales como la credibilidad, la sinceridad, la confianza, el poder
y (Benoit, 2014). Los investigadores Marien, Goovaerts y Elstub sefialan su envergadura

en cualquier proceso proselitista:

La democracia requiere que uno decida qué hacer, pero también por qué hacerlo, lo que
significa que se necesita una “razoén” o fundamento para las decisiones politicas (Goodin
2008). Los debates televisados pueden ofrecer una plataforma particularmente buena den-
tro de las campanas electorales para comunicar posiciones politicas y su razon subyacente.

(2019, p.1262)

Sobre el impacto electoral de los debates, la biblioteca se divide. Por un lado, se en-
cuentran los autores que afirman que este tipo de sucesos no modifica la voluntad de los
ciudadanos. Este grupo, donde se encuentran investigadores como Erikson y Wleizen
(2012), Abramowitz (1978) y Miller y MacKuen (1979), mediante encuestas anteriores
y posteriores al acontecimiento, sostiene que las percepciones sociales no se alteran. Los
votantes obtienen informaciéon que confirma sus imaginarios y, de este modo, se genera
cierta continuidad en el curso de la campana electoral. En sintonia con esta postura, se
ubican los académicos que arguyen que no solo se mantienen las creencias, sino que se
refuerzan. Esto significa que se intensifican predisposiciones existentes y la cosmovision
del espectador se fortalece (Sigelman y Sigelman, 1984; Benoit, Hansen, Verser, 2003;
Jamieson y Birdsell, 1988; Sears y Chaffee, 1979). Los televidentes filtran la informaciéon
critica, que pueda llegar a deslegitimar a sus candidatos, y enfatizan los episodios posi-

tivos que empalman con sus imaginarios. El sentido afectivo se impone sobre el sentido
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critico. La pertenencia partidaria bloquea la capacidad de juicio del individuo (Lanoue,
1991).

Con relacién a esto tltimo, Mutz y Reeves (2005) resaltan que la dindmica ago-
nal y conflictiva del debate produce que la visualizacién del mismo sea principalmente
emocional. Las reacciones se imponen sobre las reflexiones. Como sostiene Haidt: “La
Intuicién viene primero, el razonamiento estratégico después” (2019, p.19). Los insumos
simbdlicos, corporales o paralinguisticos, que son mas faciles y rapidos de procesar, ac-
tivan los sentimientos de rechazo o aceptacion en la audiencia (Shah et al., 2016). Por
ello, los equipos comunicacionales cada vez le dedican mas tiempo a la retorica visual
del candidato.

Por otro costado, se encuentran las investigaciones que revelan que los debates impul-
san a los televidentes a buscar mayor informacién —biografias, trayectorias, propuestas,
crisis, etc.— sobre la campaia electoral (Patterson, 2000; Coleman, 2000). Claro que
esta exploracién también estd predeterminada por las creencias previas. Dicho de otro
modo: perseguimos datos que nos den la razén vy, al mismo tiempo, demuestren que el
rival esta equivocado. A su vez, se ha descubierto que, cuando se activan sentimientos
negativos hacia los candidatos opositores, las personas se motivan y buscan un mayor
caudal de informacioén sobre la contienda electoral (Marcus, Neuman y McKuen, 2000).
Jaeho Cho y Yerheen Ha indican:

En resumen, es probable que cuando las personas se sientan enojadas o ansiosas frente a
la conflictividad del debate, se vuelvan mas vigilantes, presten mas atencién a su entorno
(es decir, la raza y la politica) e intenten adquirir informacion relevante mas alla de lo que
tienen (2012, p.187).

Las redes sociales han transformado los debates politicos. Ahora estamos frente a una
proyeccion dual: a la pantalla de television se suman las pantallas de los dispositivos digi-
tales (Vaccari, Chadwick y O’Loughlin, 2015). Ademas de aumentar su difusion, la 16gi-
ca 2.0 le ofrece a la ciudadania un instrumento de participacién sincrénica. Los equipos
de campana cuentan con un diagnostico en linea sobre el rendimiento de su candidato
y sus adversarios. Segin estas métricas, el discurso y la comunicaciéon no verbal pueden
modificarse durante el evento. Los cortes o descansos se aprovechan para recalibrar la
estrategia y su respectiva implementaciéon. En paralelo a la esgrima dialéctica de los
principales actores en el escenario, se desarrolla una competencia entre la militancia
digital. En el ciberespacio, los distintas fuerzas pelean por imponer su encuadre de la
realidad. Como asever6 Manuel Castells (2011), estamos frente al paso de la comunica-
cién de masas a la autocomunicacién de masas. El ciudadano prosumidor (productor y
consumidor de mensajes) participa con mayor frecuencia en el debate publico (Ritzer
y Jurgenson, 2010). Con la numerosa cantidad de canales que tiene a su disposicion,
introduce mensajes (visuales, textuales, hibridos) para incidir en la disputa simbélica y
el curso de los hechos. El resultado es un contexto saturado de informacion, donde la el

problema no es la escasez, sino la abundancia de mensajes.
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La temporalidad es otro cambio trascendental. La teledemocracia era un sistema
comunicacional donde la agenda ptblica se renovaba al ritmo de los noticieros. Era un
proceso intermitente. A cierta hora del dia, los programas informativos presentaban los
temas relevantes que la ciudadania debia conocer. La percepcidn social sobre la realidad
se elaboraba principalmente con el material que se ofrecia en esas franjas horarias. Por
el contrario, en la ciberdemocracia, la agenda publica se actualiza permanentemente.
Cada segundo, Facebook, Tik-Tok, Twitter o Instagram, por citar algunas plataformas
digitales, acercan novedades. Es una cascada incesante de primicias. Desaparecen los
“tiempos muertos”, aquellas zonas de descanso de la opiniéon publica. Asi, lo mediato
es reemplazado por lo inmediato. Dicha mecanica informativa acorta los tiempos de la
reflexion publica, ya que cuando se esta analizando una problematica emerge otra que
la solapa, y asi sucesivamente.

Las redes sociales también difuminaron las fronteras entre las esferas privada y pu-
blica. En ellas, los lideres politicos exponen sus atributos ideologicos —postura frente al
cambio climatico, reforma fiscal, posicionamiento frente a la legalizacion del cannabis,
por ejemplo—, pero también muestran sus atributos personales —la mascota, la familia,
los viajes, la gastronomia, el club de fatbol, etc.—. Ambas facetas se sobreponen. Por
un lado, se busca convencer a la audiencia a través de diferentes politicas pablicas, y
en otra direccidn, se aspira a activar reacciones tales como alegria, tristeza, esperanza,
indignacion y empatia. Como asever6 Christian Salmon: “Hemos pasado de la opinién
publica a la emocién publica” (2008, p.64).

Cuando dos personas discrepan sobre una tematica, la argumentacién sirve para
contrastar las diferentes posturas. Mediante razonamientos, estadisticas y hechos, cada
uno de los actores intenta respaldar una opinién o creencia concreta (Van Eemeren, et
al., 2014). En la ciberdemocracia, el inconveniente es el exiguo tiempo que brindan los
dispositivos digitales para efectuar ese intercambio racional. El caracter fugaz, fragmen-
tador y sintetizador de las redes sociales colisiona con el espacio temporal que necesita
un debate 16gico. Irente a esta aceleracion del tiempo, los cibernautas aplican atajos
cognitivos para posicionarse ante los ussues que genera el debate pablico. Una sonrisa,
cierto slogan, un meme o un gesto puede definir la postura del ciudadano actual, al
que Lilleker (2019), tomando como referencia a Popkin (1994) y Kernell (2006), define
como “avaro cognitivo”. Para navegar en escenarios electorales complejos y repletos
de contenidos (offfine y online), el ciudadano opta por simplificaciones mentales. De esta
manera, logra tomar una decisién politica (votar a tal candidata) o comercial (comprar
unos zapatos) optimizando su tiempo y su esfuerzo.

En articulacion con lo expuesto anteriormente, emerge una economia de la atencion
(Goldhaber, 1997 y 2006). Al haber tanta informacion circulante, la concentracion se
convierte en un bien escaso. Gutiérrez Rubi (2019) estima que la paciencia cognitiva
dura entre cuatro y seis segundos. Si en dicho espacio temporal, el mensaje no logra
captar el interés del ciudadano, este “emigra” hacia otro contenido. Existen dos tipos de

atencién: parcial y completa. La primera se desarrolla cuando nuestro trabajo mental
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esta disuelto en varias funciones a la vez; la segunda, al contrario, se produce cuan-
do todo nuestro esfuerzo mental se focaliza en una actividad (Rose, 2011; Sarasqueta,
2021c). El desafio para los lideres politicos es confeccionar mensajes que consigan la
atencion total.

Por eso, tanto la comunicacién politica como la comunicacién corporativa elaboran
mensajes breves, sencillos y contundentes para captar el interés del ciudadano. Se aplica
la llamada “economia discursiva”: transmitir mucho significado en el menor tiempo
posible. (Sarasqueta, 2021c¢). Ante un contexto comunicacional colapsado, los mensajes
se acotan. En el siglo XIX, los discursos se pesaban en hojas, en el siglo XX se median
en palabras, actualmente se computan en caracteres. La historia avanza hacia el acor-
tamiento de los discursos. Aunque es imperioso recordar que en la Antigua Grecia lo
que destacaba a los oradores eran los aforismos: frases concisas que sintetizaban temas
esenciales como la vida, la muerte, la amistad, la politica o el amor.

A esta triple economia —cognitiva, de la atencién y discursiva— hay que sumar la
cultura hipervisual. Las narrativas en la ciberdemocracia se trasladan especialmente en
imagenes: videos, memes, fotografias, reels. Messaris (2019) alude que este cambio hacia
el registro visual se debe a tres fenémenos: la multiplicacion de teléfonos inteligentes con
camaras y su consecuente uso permanente (todo debe quedar registrado); el incremento
de programas para editar y manipular los contenidos, lo que asegura un control parcial
en la produccion del contenido; y, en tercer lugar, el perfeccionamiento y el desarrollo de
algoritmos que permiten el acceso a imagenes que son afines a nuestros intereses y que,
en cierta medida, evaden la tradicional promocién politica. En la misma linea, Schill

asegura:

Los simbolos visuales han sido durante mucho tiempo un componente central de la co-
municacién politica, y su importancia ha aumentado a medida que el medio visual de la
television se ha convertido en la fuente dominante de informaciéon politica”. Esta dinamica
se ha intensificado atin mas en las ltimas dos décadas con la Web 1.0 y, mas recientemen-
te, los canales de redes sociales con una fuerte inclinacién visual (por ejemplo, SnapChat,
Instagram) se han convertido en herramientas importantes para la adquisicion de infor-

macion politica, la autoexpresion y el compromiso. (2012, p.18).

Las ventajas del soporte visual son numerosas: la gente cree mas en las imagenes que
en las palabras (Farkas y Bene, 2021; Joo et al., 2014); el formato visual tiene la capaci-
dad de proyectar una elevada cantidad de informacién en un lapso temporal acotado,
es decir, operan como atajos cognitivos (Lilleker, 2019); las personas recuerdan mejor las
imagenes que los textos (Grabe y Bucy, 2009); expone informacion precisa y detallada;
y, por ultimo, es el método de aprendizaje mas eficaz y eficiente, ya que la vista, mas que
cualquier otro sentido, es la que transporta informaciéon més rapidamente a través del
sistema nervioso (Barry, 2005).

El imperativo narrativo es otra peculiaridad de la ciberdemocracia. Si bien los relatos

han existido desde el Imperio Romano, en las tltimas décadas se han vuelto un instru-
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mento decisivo en la comunicacién politica. Las distintas fuerzas activan el llamado
storytelling, una técnica narrativa que consiste en contar los grandes problemas de la po-
litica —pobreza, corrupcion, desigualdad, injusticia, etc.— por medio de una microhis-
toria personalizada, con un arco tripartito (introduccién-nudo-desenlace), valores y una
moraleja (Sarasqueta, 2021c). Las ventajas del storytelling son las siguientes: simplifica la
realidad, capta y retiene facilmente la atencion, dinamiza voluntades y moldea identi-
dades. Esto quiere decir que los datos frios (estadisticas, 16gica, argumentos, efemérides,
etc.) pierden terreno frente a los datos calientes (anécdotas, recuerdos, mitos, storylelling).
Los primeros apuntan a la reflexion del individuo; en cambio, los segundos aspiran a la
reaccion. En un contexto comunicacional marcado por la emotividad y la celeridad, los
lideres prefieren narrar antes que explicar. Pujadas (2016) se refiere a este proceso que
modela al debate ptblico actual como “el giro narrativo™.

En sintesis, los debates electorales en la ciberdemocracia estan atravesados por los
siguientes procesos: la digitalizacion del debate publico, el ascenso del prosumidor (y su
consecuente participacion), la produccion incesante de informacion, la triple economia
(discursiva, cognitiva y de la atencién), la supremacia de la imagen y el imperativo narra-
tivo. Como se observa en el siguiente cuadro, el entramado de estos distintos fenomenos

altera drasticamente la naturaleza del debate.

Tabla 1. El debate electoral en los dos paradigmas

Dispositivo Impacto Flujo Estrategia Insumos Atencion
Teledemocracia Television Sincrénico Unidireccional | Oral Datos frios Completa
Ciberdemocracia | Televisién/ Sincrénico/ | Bidireccional Visual/ Datos frios/ Parcial
Redes sociales | Asincrénico Oral Datos calientes

Las tres fases

Los debates electorales en la ciberdemocracia constan de tres etapas: pitch (antes),
performance (durante) y spin (después). Cada fase es fundamental para ganar el encuadre
¢ imponerse en la disputa por el sentido social. En la primera, se define el marco regu-
latorio del encuentro: nimero de participantes, tematicas, tiempos, moderadores, sitio
del evento, distribucion del espacio, dinamica, soportes permitidos, entre otras variables.
Esta instancia, a veces soslayada por la cobertura mediatica, es primordial para el desen-
lace. El resultado de la negociacion puede favorecer a determinada candidata y perju-
dicar a otro candidato. Aquel competidor que es habil en la polémica y posee “reflejos”
sera beneficiado si predominan los espacios de intercambio libre. En cambio, aquel que
es mas proclive a las exposiciones unilaterales, serd afectado por esta configuracion. So-
bre la relevancia de este trayecto del debate, Sidney Kraus indica:

1. El control de las negociaciones aumenta los formatos favorables para el can-
didato.

2. Los formatos favorables aumentan la probabilidad de lograr una exposicién
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favorable para el candidato.
3. La exposicion favorable aumenta la probabilidad de ganar el debate.

4. Ganar el debate aumenta la probabilidad de ganar las elecciones. (2000, p.134)

Por el lado de los equipos comunicacionales, durante el pitch se decide el framing De
acuerdo a Goffman (1974), esto equivale a cuales van a ser aquellos temas y atributos
que se van a enfatizar y cudles van a ser los issues o propiedades que se van a relativizar
o directamente ignorar. El proposito es encuadrar el debate electoral desde la optica que
favorece a la fuerza. Por ejemplo, si el lider es un outsider, que no proviene del sistema
politico tradicional, el encuadre propicio seria temporal: articular la discusiéon en torno
al clivaje viejo-nuevo. Desde las formas hasta el fondo deberian disefiarse con ese hori-
zonte. Un caso asi fue la dicotomia entre cambio y continuidad que utiliz6 el entonces
candidato presidencial argentino Mauricio Macri para el debate electoral de 2015, en el
que se enfrent6 a Daniel Scioli, aspirante del kirchnerismo, fuerza que venia de estar 12
anos en el poder. “Vos no sos el cambio. Elegiste estar con Zannini, con Anibal Fernan-
dez, con Milagro Sala, con Axel Kicillof, con Maximo Kirchner”, fue una de las tantas
frases que empled Macri para diferenciarse temporalmente de su oponente.

En los dias previos al debate electoral se despliega el putch. Esto quiere decir que en
las tres arenas comunicacionales —medios de comunicacion, redes sociales y territo-
rio— se presenta ante la sociedad un adelanto de la estrategia. Hay un esbozo del tono
(propositivo, negativo, pedagogico, etc.) de la candidata, un avance del vector tematico
(economia, salud, educacion, etc.) y una critica gradual al adversario (genérico o perso-
nalizado) que se enfrentara. El objetivo es generar en el tejido social lo que en psicologia
cognitiva se llama preactivaciéon o priming: preparar y condicionar las reacciones de las
personas en el momento del debate (Fiske y Taylor, 1984). Por ejemplo, si el issue que
va a ordenar la estrategia del candidato es la seguridad, seria logico que en la semana
previa desde los canales oficiales de la fuerza se exhiban casos delictivos impactantes, se
enseflen reuniones con victimas de dicho flagelo o se propongan politicas publicas tales
como el aumento del presupuesto en el area o la creaciéon de un nuevo cuerpo policial
de élite.

En este periodo también se disefian las estrategias discursiva y visual. Como sostie-
nen Hester y Evans (2020), la combinacién de contenido y estilo es esencial. Respecto
a los contenidos, es importante distinguir dos clases: proactivos (los que materializan
textualmente el encuadre escogido) y reactivos (los que bloquean embestidas de los ad-
versarios). Las piezas proactivas se emplean constantemente para instalar el marco del
debate. En cambio, las piezas reactivas solo se utilizan cuando la candidata es atacada.
A su vez, dentro de la logica proactiva, se encuentran dos clases de mensajes: los nega-
tivos, aquellos que poseen un componente critico y son preparados para deslegitimar al
contradestinatario, y los positivos, que repasan logros, proponen soluciones concretas

y estan calibrados para cautivar al prodestinatario y al paradestinatario (Verén, 1987).
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Para ambos casos, una manera de estructurar el discurso es la matriz TEP: titulo
para captar la atencién y enmarcar, explicaciéon para diagnosticar — propuesta para
solucionar (Sarasqueta, 2021c). Las oraciones iniciales deben ser breves (de cinco a sie-
te palabras), sencillas (faciles de comprender), creativas (para que sean memorables) y
originales (que sean inéditas, no copiadas). En el segunda parte, se puede desgranar un
problema a través de estadisticas o argumentos, apuntando al sistema de esfuerzo del
publico, o, en otra direccién, mediante microrrelatos, enfocando al sistema automatico
de la audiencia (Kahneman, 2011). Para cerrar la intervencion, es imperioso ofrecer una
perspectiva de futuro, que genere esperanzas o certezas en el auditorio.

La faceta discursiva debe complementarse con la estrategia visual, que abarca el
sistema diacritico (indumentaria, uso de distintivos religiosos o corporativos, maquilla-
je, corte de pelo, estilo, etc.), el sistema kinésico (movimientos corporales) y el sistema
proxémico (manipulacion del espacio fisico) (Rulicki, 2015). Esta dimensién es clave ya
que define la primera impresiéon del pablico, delimita la identidad del candidato (Schill
(2012; Barry 1997 y 2005) y comunica rapidamente cualquier emocion (Plutchik, 1980).

Ademas, se deben planificar las “fracturas comunicacionales”: aquellos momentos
disruptivos, visuales y emotivos que concentran el interés ciudadano, se tornan virales
y quedan en la memoria colectiva décadas después. Por citar ciertos casos resonantes:
Ronald Reagan en el debate electoral de 1984, cuando, ante la pregunta del periodista
sobre si sus 73 afios no serian un problema al momento de ejercer el poder, respondio:
“No haré¢ de la edad un tema de esta campafia... No voy a explotar, por razones politi-
cas, la inexperiencia y la juventud de mi adversario”. Las cAmaras mostraron como el
democrata Walter Mondale se tentd y sonri6 junto al resto de la audiencia. Otra fractura
mas reciente ocurrio en el debate electoral de México, en 2018, cuando el candidato
Andrés Manuel Lopez Obrador, ante el acercamiento fisico de su oponente, Ricardo
Anaya, cubri6 con las manos su cartera, en un gesto de precauciéon, dando a entender
que su contrincante era un ladroén.

La etapa del performance es fundamental ya que es ahi donde el candidato va a desple-
gar la retérica (discursiva y visual) planificada. Un aspecto primordial en esta instancia
es la fluidez verbal. La misma es clave para que las exposiciones suenen solventes, ten-
gan cadencia y postbiliten la interpretacién de la audiencia. A su vez, la contundencia
es importante porque las personas ofrecen un margen de atencién escueto, por ende,
es recomendable ser concreto, ordenado y evitar la argumentacion circular (expresar la
misma idea de distintos modos). En otras palabras, usar soundbites (frases pegadizas) que
faciliten la memorabilidad de la exposicion. Un detalle no menor es la claridad, es decir,
que lo que se exponga sea comprensible para la mayoria de la ciudadania. Para ello, hay
que evitar los tecnicismos, las palabras en otro idioma y los argumentos complejos. Asi-
mismo, es necesario cumplir con el tiempo establecido por las autoridades. La adminis-
tracion del tiempo, lo que se denomina sistema cronémico (Rulicki, 2015), es sustancial
para demostrar concision, precision y respeto por las reglas fijadas.

Ademas, en la ciberdemocracia, la performance discursiva opera como un depésito
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semantico a partir del cual se producen memes, stickers y GII's (Shah et al., 2016). Las
piezas que realice el equipo digital dependen —en gran medida— de lo que diga la
candidata. Dicho de otro modo: la gramatica tradicional es la base de la gramatica di-
gital. De esta forma, el registro oral se desmenuza en contenidos online donde destacan
la ironia, el humor, la sensibilidad y la creatividad. Jenkins (2003) califica como comuni-
cacion transmedia a este proceso donde varia el canal y la fisonomia del mensaje, pero
se conserva su esencia.

Aun asi, la retérica verbal es condicion necesaria, pero no suficiente (Gergen, 2011).
Es imprescindible que el corpus discursivo sea acompainado con una comunicacién no
verbal correcta. Irente a un ciudadano que tiende a ser verbalmente descreido y visual-
mente crédulo (Joo et al. 2014), son importantes los movimientos de cabeza, el parpa-
deo, los gestos con las manos y la postura. Cada (micro)expresion genera una percepcion
social diferente. Dentro del rendimiento visual se encuentran las expresiones faciales.
Como explican Silflow y Maurer (2019), la audiencia se concentra principalmente en el
rostro del politico, especialmente en su boca. Por ende, movimientos como una sonrisa
fingida (falsedad), entrecejo fruncido y cejas juntadas (ira) o morderse el labio inferior
(atraccidon) seran determinantes en la reacciéon que provoque el candidato.

En la comunicaciéon no verbal también es imprescindible que se aplique correcta-
mente el sistema paralingtiistico: velocidad, tono, silencio y volumen. La clave es variar
cada uno de estos cuatro elementos. Las ideas fuerza se dicen despacio para subrayar-
las, mientras que los datos irrelevantes o redundantes se expresan rapido para quitarles
trascendencia. Antes de las frases importantes, los silencios generan clima y suspenso,
y después, le brindan tiempo a la audiencia para digerirlas. El volumen alto sirve para
enfatizar una idea, entretanto el volumen bajo ayuda a propiciar un clima cercano y
reflexivo. Por Gltimo, cuantos mds tonos se emplee —alegre, irénico, indignacién—, mayor
sera la concentracion de los espectadores. Al igual que en las producciones cinemato-
graficas, los quiebres de tono o plot twister son fundamentales porque retienen la atenciéon
de la audiencia.

Una vez que finaliza el debate, comienza la disputa por la interpretacion. El spin o
giro es el sentido que se le brinda al mismo. ;Quién gand?, ;quiéen perdid?, ;por qué?, ;cémo
altera la campafia electoral?, son algunos de los interrogantes que la opiniéon publica busca respon-
der. Los equipos politicos intervienen en las arenas mediaticas y digitales para influir
en la percepcion social. Intelectuales organicos, lideres historicos de la fuerza, activistas
y otros candidatos acuden a los estudios de television para exponer las razones que
justifican el triunfo de su candidato. Esta corriente comunicacional, prototipo de la tele-
democracia, corre en un sentido vertical - descendente. Las élites ponen en circulacion
significados para impactar en la sociedad.

En sentido inverso, las redes sociales activan movimientos comunicacionales de tipo
vertical-ascendente (de la ciudadania a las élites) y horizontales (entre la ciudadania mis-
ma). Los ciudadanos producen mensajes que favorecen el encuadre de su candidato vy,

en simultaneo, desarman el marco del adversario. Dicho de otra manera, participan en
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la disputa por la semantica del evento. Para desarrollar esta accion, previamente, buscan
informaciéon que respalde lo expuesto por su candidato y contradiga lo que aseguran las
otras fuerzas. Como aseveran Kenski y Stroud (2005) y Cho y Ha (2012), la visualiza-
cién de un debate electoral estd profundamente vinculada con el consumo de noticias,
la indagacién de contenidos en plataformas sociales (Youtube, Whatsapp, Instagram,
Tik-Tok, etc.) y la estimulacion del debate politico. El ciudadano absorbe material para
tener un rol activo en la debate publico. Durante dias, estos tres flujos de sentido —as-
cendentes, descendentes y horizontales— se superponen y confeccionan un volumen
considerable de opinién publica en torno al debate electoral.

Los ciudadanos que no observaron sincréonicamente el debate lo codifican a posterion.
En este caso, hay un racimo de variables a tener en cuenta: el tipo de canal que se escoja
para acceder a la informacion; los lideres de opiniéon que se consuman en los medios
de comunicacién; las autoridades de sentido que sigan en las plataformas digitales; la
mecanica del algoritmo de la red social que use, que le acercard ciertas piezas comu-
nicacionales y desechara otras; y el esfuerzo cognitivo y el tiempo que le dedique a los
contenidos, ya que, como enfatiza Rose (2011), existen dos tipos de atencién, parcial (el
trabajo mental esta fragmentado en varios contenidos) y completa (todo el trabajo men-
tal esta puesto en un contenido).

Segin Data Reportal, la primera mitad de 2022, el promedio global de conexién
fue 6:49 minutos. La conectividad crece cada afio. Los usuarios de internet alcanzan
los 5.03 billones (Data Reportal, 2022). Estos guarismos alumbran la relevancia del spin
del debate. Una vez que se apagan las camaras de television, el intercambio continda
en la arena digital. En estos dias posteriores se termina de definir el impacto electoral
del evento, por eso es importante que la resonancia afectiva generada en la ciudadania

responda a la estrategia planteada en el putch.

Tabla 2. Fases de un debate electoral en la ciberdemocracia

Pitch Performance Spin

Tiempo

Antes del debate

Durante el debate

Después del debate

Etapas del encuadre

Definir el encuadre

Implementar el encuadre

Defender el encuadre

Objetivos especificos

Entrenamiento verbal/no verbal
Disefio de fracturas
comunicacionales

comunicacionales

Objetivo general Expectativa Rendimiento Interpretacion
Priming Rebote digital Memética
Anticuerpos Memética Circulacién de fracturas
Matriz TEP Ejecucion de fracturas comunicacionales

Participacién mediatica

Redes sociales Television Television
Canales Redes sociales Redes sociales
Territorio
Militancia digital Candidato Lideres de opinion
Militancia digital Militancia
Actores

Militancia digital
Referentes partidarios

Fuente: Elaboraciéon propia
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Conclusiones

El objetivo de este trabajo era indagar sobre los debates electorales actuales, demos-
trar en qué se diferencian de sus homologos de la teledemocracia. Para ello, primero
se conceptualizo al debate electoral y se expuso brevemente su impacto comunicacio-
nal. Acto seguido, para comprender la metamorfosis de este, se realizé una descripcion
de los principales fenémenos comunicacionales de la ciberdemocracia: emergencia del
prosumidor, producciéon incesante de informacion, economia de la atencion, economia
discursiva, economia cognitiva, cultura hipervisual y disonancia cognitiva. En tercer
lugar, se plasmoé una matriz tedrico-practica con las tres fases del debate electoral en la
ciberdemocracia. La primera instancia es el pitch (antes), donde se define el marco regla-
mentario, se disefia la estrategia (offline y online) y se preactiva a las distintas audiencias
con el encuadre escogido. Luego, se encuentra la etapa que denominamos performance
(durante), donde el candidato materializa el plan y el equipo digital genera transito en la
red a favor de este, mediante recursos simbolicos como los memes, los GIFs, los stickers y
las capsulas de video. Por altimo, tenemos el spin (después), donde se defiende el encua-
dre planteado y se disputa la interpretacién de la opinién publica

Quedan varios pendientes de cara a futuros trabajos. Por ejemplo, seria interesante
realizar un estudio de caso aplicando los tres momentos explorados. De esta manera,
se podra identificar con precision cada uno de ellos y, a su vez, delimitar sus respectivos
componentes en el planteo, la materializacion y la defensa del encuadre de las fuerzas
competidoras. Con relacién a esto, también se podria efectuar un analisis comparado
entre dos candidatos, para contrastar las diferencias y similitudes que presentan en cada
una de las instancias. Las técnicas metodologicas podrian ser el analisis de contenido
para cuantificar las piezas comunicacionales preponderantes en las principales redes
sociales y, a su vez, como herramienta complementaria, una serie de entrevistas en pro-
fundidad a miembros de los equipos comunicacionales para dilucidar cémo se fragué la

estrategia y en qué medida se plasmo.
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