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Resumen: Las campafias electorales son uno de los momentos de mayor atenciéon
y produccion de investigaciones en el area, en especial a partir de la generalizaciéon
de los medios de comunicacion, que vinieron a modificar los procesos politicos. Una
de esas modificaciones es la relacionada con el incremento del negativismo politico
y mediatico, que toma importancia en especial en las ultimas décadas. En este
trabajo realizamos un anélisis de la cobertura mediatica de la campafa electoral
de Ecuador 2017, a fin de identificar si se dieron y en qué medida las caracteristicas
del negativismo politico-mediatico. Los datos obtenidos dan cuenta de una fuerte
presencia de negativismo y, ademaés, de una nueva manera de cubrir las campaiias
por parte de los medios, que denominamos “metacampana”.

Palabras-clave: negativismo mediatico; negativismo politico; campana electoral;
metacampana; medios de comunicacion.

Political and media negativism: Presidential elections in Ecuador 2017

Abstract: Electoral campaigns are one of the moments of greatest attention and
production of research in the area, especially since the generalization of the media,
which came to modify the political processes. One of these modifications is related
to the increase in political and media negativism, which is especially important in
recent decades. In this work, we carried out an analysis of the media coverage of the
Ecuador 2017 election campaign, in order to identify whether the characteristics of
political-media negativism occurred and to what extent. The data obtained show a
strong presence of negativism and, in addition, a new way of covering campaigns by
the media, which we call “meta-coverage”.

Keywords: media negativism; political negativism; electoral campaign; meta
coverage; mass media

1. Introduccién

La campana electoral sigue siendo el momento de mayor disputa politica, pero la
intervencion de los medios de comunicacion en este momento es cada vez mayor, hasta
el punto de que cada vez es mas habitual que los candidatos planteen sus estrategias
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teniendo en cuenta las logicas y dinAmicas mediaticas, en ocasiones incluso por encima
de las de naturaleza politica. Este incremento del protagonismo mediatico en la arena
politica ha traido otras dos consecuencias, que afectan directamente a la manera en que
se llevan a cabo las campafias electorales. La primera de ellas es la personalizacion de la
politica, que tiene que ver con el creciente protagonismo de los lideres en detrimento de
los partidos y de la propuesta electoral. En segundo lugar, un aumento de las estrategias
negativistas, que ya no sélo tienen origen en los candidatos sino también en los medios.
Estas modificaciones se vienen dando en un contexto de cambios geopoliticos profundos,
que estan originando reconfiguraciones politicas y mediaticas a los distintos continentes.
Enel caso de América Latina, las ltimas décadas han estado protagonizadas por gobiernos
deizquierda, caracterizados como populistas, que vinieron a modificar las relaciones entre
el poder y los medios de comunicacién a partir de un enfrentamiento directo con las élites
y la promulgacion de leyes de comunicacion que abogaban por la democratizaciéon de la
comunicacion. Ahora, asistimos alareconfiguracion de las fuerzas politicas conservadoras,
que de distinta forma estan llegando al poder para volver a tejer alianzas con los poderes
clasicos y, asi, posibilitar la implementaciéon de agendas neoliberales. Estos cambios de
gobierno, que no siempre han pasado por las urnas, ameritan un estudio en profundidad
para identificar las estrategias utilizadas y las relaciones actuales y anteriores de estos
lideres con los medios de comunicacién en cada pais.

2. El estudio de la campaiia electoral

La campaiia electoral es el momento de mayor cercania entre los lideres politicos y la
ciudadania, por cuanto los primeros se acercan a los ciudadanos en busca del voto. Eso
hace que sea uno de los momentos de mayor atenciéon mediatica e investigativa. Aunque,
desde los primeros estudios de Lazarsfeld y colaboradores, una de las dreas que mas
ha trabajado la campana electoral, ademéas del desarrollo de la propia campaiia, es la
relacionada con sus efectos (Canel, 1998, Munoz Alonso y Rospir, 1995; Garcia Beadoux
y D’Adamo, 2004; Martinez i Comas, 2008), no son pocos los trabajos sobre la manera
en que los medios de comunicaciéon abordan las campafias electorales. Esto resulta
particularmente interesante en paises con altos niveles de paralelismo politico (Hallin y
Mancini, 2006; Albuquerque, 2012), por cuanto la relaciéon entre los medios y los partidos
es mas cercana. En esta relacion, los candidatos politicos han ido adaptando su discurso,
lenguaje y acciones en campaiia a las caracteristicas de los medios de comunicaciéon
(Paletz, 1997; Stromback, 2008), cediendo con ello parte de su autonomia a los actores
mediaticos (Mazzoleni y Schutz, 1999; Vallés, 2010). Este incremento del protagonismo
de los medios en la arena politica y, en particular, en el momento electoral, se produce
en paralelo a un proceso de aumento de la volatilidad del voto, de desafeccién politica y
de desconfianza hacia las instituciones puablicas, que deja a los ciudadanos sin referentes
solidos. Esto hace que, cada vez mas, la decisi6on de voto esté influida por la manera
en que los candidatos se posicionan frente a ciertos temas (Manin, 1993). Por tanto, la
propuesta de unos temas o configuracion de la agenda (McCombs y Shaw, 1972) termina
por ser un elemento crucial en el momento electoral, donde opera un juego de fortalezas
y debilidades frente a los temas de mayor interés de la ciudadania.

A tenor de todo lo anterior, cabe decir que el lugar que antes ocupaban los partidos como
instituciones tradicionalmente mediadoras entre los ciudadanos y el poder podria estar
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siendo ocupado por los medios de comunicacion y, por tanto, las dindmicas mediaticas
estarian cobrando cada vez més protagonismo en el proceso politico, lo que en tltima
instancia llevaria a un proceso de mediatizacion de la politica (Mazzoleni y Schutz, 1999).
En la medida en que la campana electoral es el momento central en la disputa por el
poder, cabria esperar que sea el periodo de mayores niveles de ataques y confrontaciones
entre los candidatos, asi como entre los propios medios de comunicacion.

3. Negativismo mediatico y politico

La negatividad esti aceptada por la literatura académica como uno de los factores
de noticia (Galtung y Rudge 1965; Schulz, 1982; Bouza, 2007), asi como lo esta el
incremento de la cobertura de las caracteristicas personales a partir de la llegada
de los medios masivos. Partimos de la idea de que existe una cobertura negativa
cuando esta negatividad aparece predominantemente asociada a las cualidades y
comportamientos personales de los lideres, en lugar de a sus propuestas o ejercicio
politico (Mayer, 1996). El negativismo se ha estudiado originalmente desde la esfera
politica y en asociacion con la movilizacion y desafeccion ciudadana, con la premisa de
que el negativismo politico genera abstencion y polarizaciéon (Ansolabehere y Iyengar,
1995; Jamieson, 1992, Patterson, 1993), aunque otros autores han aportado evidencia
en sentido contrario (Geer, 2006). Sin embargo, algunos autores han advertido que
este negativismo puede tener un origen en los medios de comunicacidn y, en sistemas
mediaticos de pluralismo polarizado, se puede llegar a hablar de negativismo politico-
mediatico (Castromil, 2012).

La negatividad mediatica puede ser usada como una herramienta para captar la
atencion del lector (a menudo a través del conflicto y la espectacularizacion), pero
también puede ser empleada como una herramienta de apoyo/ataque al adversario
politico, en especial en sistemas con un fuerte paralelismo politico (Hallin y Mancini,
2004). En este escenario, los medios entran en una dinamica en la que la manera de
apoyar o atacar a su opcion politica no es hacerlo directamente, sino a través de su
asociaciéon con una serie de temas que le benefician o perjudican (Robertson, 1976;
Chavero et al., 2013).

En un contexto de campana permanente y de disputa por el poder, abordar el fendmeno
del negativismo se torna mas sofisticado, por cuanto pareciera que el negativismo se ha
convertido en el estado natural del ejercicio politico y mediatico. Por ello, ademas del
énfasis que se pone en los atributos personales de los candidatos, partimos de dos de las
dimensiones identificadas en este fen6meno: evaluacién de los actores politicos y tipo
de relacion entre ellos (Gonzalez y Chavero, 2013) a las que incorporamos un discurso
basado en el pasado.

4. Objeto de estudio y metodologia

Las elecciones de 2017 de Ecuador fueron particularmente significativas porque eran las
primeras a las que no se presentaba Rafael Correa, presidente durante 10 afios. Ademas,
el pais estaba atin atravesando algunos problemas econémicos, lo que habia aumentado
la polarizacion social y politico-mediatica. La campaia electoral comenzaba el 3 de enero
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en un escenario de desmovilizacion: entre un 30% y un 50% de los ciudadanos, segiin
las diferentes encuestas, no tenia decidido el voto. Esto hacia necesario que los lideres
pusiesen en marcha estrategias de movilizacion, especialmente la oposicion. En el caso
del candidato oficialista, realiz6 una campaia de perfil muy bajo, lo que dej6 espacio
para que los candidatos de la oposicion realizasen una campafna muy agresiva e incluso
con agresiones fisicas. Las elecciones se resolvieron en dos vueltas con la victoria del
candidato del partido del gobierno, Lenin Moreno. En este trabajo realizamos un estudio
sobre la manera en que la prensa escrita de Ecuador utiliza el negativismo informativo en
periodo de campana electoral. En un sistema mediético como el ecuatoriano, con fuertes
niveles de paralelismo politico, los medios tendrian en principio dos maneras de reflejar
su posicionamiento: apoyando a su candidato o atacando al adversario. Dado todo lo
anterior, partimos de la idea de que los medios ecuatorianos optaron por la segunda
opcidn, esto es, atacar a su adversario politico. Siguiendo los mismos postulados, cabria
esperar entonces, como segunda hipotesis, que la prensa optase por caracterizar a los
candidatos electorales en una relaciéon de disputa y conflictividad, por encima de posibles
intentos de alianzas o consensos; esta tendencia se acentuaria en el caso de los medios
privados, dada su oposicioén al gobierno anterior de Correa. Por tltimo, tanto los medios
como los candidatos centrarian su discurso en referencias al pasado del adversario, en
lugar de acercarse a la ciudadania en términos de presente o de futuro en un potencial
intento de solucionar sus problemas.

Para testar estas hipotesis, realizamos un anélisis de contenido de la prensa de referencia
(Reig, 1998) ecuatoriana durante la campana electoral de 2017. En concreto, realizamos
un analisis de contenido de El Telégrafo (diario pablico) y EIl Comercio (diario privado)
durante la campafia electoral que incluye las dos vueltas, del 3 de enero de 2017 hasta
el 4 de abril, tras las elecciones. La seleccion de un medio privado y un medio publico
nos permite, ademas, identificar posibles diferencias entre ambos, a fin de profundizar
también en el estudio del paralelismo politico del caso ecuatoriano. En total, se analizan
952 noticias, distribuidas a lo largo de todo el diario, incluyendo la portada y el editorial,
a las que se les aplic6 un manual de codificacion especifico con variables de agenda y de
las distintas dimensiones de negativismo expuestas.

5. Principales resultados

5.1. La agenda mediatica de la campana

La primera variable que sometemos a estudio es la agenda de cada uno de los medios de
comunicacion.

Issue El Telégrafo El Comercio Total
n/% n/% n/%
Economia 64/ 10,9% 33/ 9% 97/ 10,2%
eErrnnS:c(:’ calidad del 7/ 1,2% 3/ 0,8% 10/ 1,1%
Medidas legislativas 6/ 1% 0 6/ 0,6%
Justicia 0 2/0,5% 2/0,2%

RISTI, N.° E26, 02/2020 245



Negativismo politico-mediatico: Las elecciones presidenciales de Ecuador 2017

El Telégrafo El Comercio Total

— n/% n/% n/%
Politica 25/ 4,3% 8/ 2,2% 33/ 3,5%
Seguridad publica 5/ 0,9% 9/ 2,5% 14/ 1,5%
Corrupcion 25/ 4,3% 6/1,6% 31/ 3,3%
Accidentes naturales 4/ 0,7% 4/ 1,1% 8/ 0,8%
Comunicacion, LOC 13/ 2,2% 11/ 3% 24/ 2,5%
Educacion 14/ 2,4% 4/ 1,1% 18/ 1,9%
Campaia electoral 369/ 62,8% 240/ 65,8% 609/ 64%
Medio ambiente [} 2/0,5% 2/0,2%
Politica exterior 1/ 0,2% 5/ 1,4% 6/ 0,6%
Migraciéon 2/0,3% 2/ 0,5% 4/ 0,4%
Jovenes o) 1/ 0,3% 1/ 0,1%
Vivienda 2/0,3% 1/ 0,3% 3/ 0,3%
Infraestructuras 8/ 1,4% 3/ 0,8% 11/ 1,2%
Salud 3/ 0,5% 4/ 1,1% 7/ 0,7%
Pobreza 3/ 0,5% 0 3/ 0,3%
Tréfico, transito 4/ 0,7% 4/ 1,1% 8/ 0,8%
Turismo 5/ 0,9% 2/0,5% 7/ 0,7%
Iglesia, religion 3/ 0,5% 3/ 0,8% 6/ 0,6%
Derechos sociales 2/0,3% 6/1,6% 8/ 0,8%
Otros 22/ 3,7% 12/ 3,3% 34/ 3,6%
Total 1?)?)7% 1%25% 1222;/0

Tabla 1 — Agenda mediatica en campaia electoral

Tal y como se puede ver en esta tabla, Economia (10,2%) es el Gnico tema no
relacionado con la campana electoral (64%) que logra instalarse en la agenda
mediatica durante el periodo analizado. En menor medida, también lo hacen Politica
(3,5%), Corrupcion (3,3%) y Comunicacion (2,5%). El resto de temas tiene que ver
con el desarrollo de la campana electoral, lo que nos lleva a hablar, a partir de la
propuesta de “metacobertura” (Gitlin, 1991, Humanes, 2009) de una “metacampana”,
que entendemos como una cobertura mediatica de la campafa electoral en la que
los medios se centran en explicar los elementos que tienen que ver con el propio
desarrollo de la campana, desde los politicos (propuestas, alianzas...) hasta los
logisticos (papeletas, observadores...) pasando por los mediaticos (coaliciones
entre los medios y los candidatos puestas de manifiesto por los propios medios de
comunicacién), superando asi la clasica cobertura horse race que predominé durante
anos (Gitlin, 1991; De Vreese, 2004).
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Issue El Telégrafo El Comercio Total

Elecciones 12,1% 19,7% 15%

Debate electoral 1,7% 7,9% 4,1%
Actos de campana 11,9% 13,2% 12,4%
Encuestas 3,1% 3% 3%

Logistica elecciones 4,8% 5,8% 5,1%
Fraude/no fraude 2,2% 5,8% 3,6%
Observadores electorales 3,2% 2,2% 2,8%
Jornada electoral 8% 2,7% 6%

Resultados y analisis 9,2% 4,7% 7,5%
Apoyos, alianzas 5,1% 0,3% 3,3%
Violencia en campafia 1,5% 0,5% 1,2%

Tabla 2 — Agenda mediatica del issue electoral

Ni siquiera la migracién-politica exterior, que habia tenido un protagonismo destacado en
los meses anteriores, tiene peso en la campafia electoral. Destaca el intento por posicionar
la Corrupcion (ya iniciado por algunos medios en 2016) y el supuesto fraude electoral;
es interesante destacar que estos temas estan presentes en la agenda mediatica desde el
inicio de la campafia (e incluso antes), lo que muestra la estrategia por parte de cierta
prensa por posicionar el tema e intentar un efecto priming parala futura aceptacion de un
supuesto fraude, tal y como intent6 la derecha politica y mediatica una vez se conocieron
los resultados electorales. En este sentido, es interesante destacar la lucha entre dos temas
en la agenda: la supuesta presencia de fraude (3,6%) frente a los observadores electorales
(2,8%), cuya presencia garantizaria la legalidad. Si atendemos a las diferencias entre los
diarios, se identifica en general una tendencia similar en ambos casos; destaca el énfasis
de EI Comercio hacia el debate electoral y el posible fraude electoral, en tanto que El
Telégrafo apuesta mas por las posibles alianzas entre los candidatos y el desarrollo de la
jornada electoral, con el anélisis de los resultados incluido.

Habida cuenta de la extensa duraciéon de la campaiia por las dos vueltas, resulta interesante
analizar como han evolucionado los temas netamente electorales, donde observamos
una evolucion bastante irregular pero un comportamiento similar en cada una de las dos
vueltas electorales. Asi, identificamos dos picos en las actividades de campafia, a mitad
de cada una de las vueltas. Hay dos issues que destacan en el anélisis. En primer lugar, el
escaso peso que le dan los medios a la publicacion de las encuestas (no supera el 10%). En
segundo lugar, el intento por posicionar el posible fraude electoral desde la cuarta semana
de campana (finales de enero de 2017) y, en particular, durante la segunda vuelta, con un
pico maximo al final del proceso electoral y los dias posteriores a la eleccion (2 abril 2017)".

! A efectos de presentacion de resultados, se ha divido la campafia en semanas, segin las
siguientes fechas: 3 de enero a 9 de enero (semana 1), 10 de enero a 16 de enero (2), 17 de enero a
23 de enero (3), 24 de enero a 30 de enero (4), 31 de enero a 6 de febrero (5), 7 de febrero a 13 de
febrero (6), 14 de febrero a 22 de febrero (7) y la segunda vuelta: 9 de marzo a 15 de marzo (8),
16 de marzo a 22 de marzo (9) y del 23 de marzo a 4 abril de 2017(10).
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Temas electorales Ecuador 2017
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Gréafico 1 — Evolucién de los temas electorales

A diferencia de lo que puede suceder en periodo no electoral, encontramos un fuerte
peso del tratamiento argumental (40,7%) y de las propuestas del candidato (22,6%),
caracteristica que es comun en ambos diarios. Una importancia similar se les concede a
los atributos de los candidatos (15%) y a los eventos de campana (12,9%), asi como los
elementos que tienen que ver con la garantia de transparencia de la propia campana
(observadores electorales, posible fraude, manejo de kits de votacion, vigilancia policial,
etc.) lo que redunda en la “metacampana” que proponemos. Por otro lado, observamos
una tendencia a la personalizacion y negativismo, dado el fuerte peso de los atributos
personales de los candidatos. En el caso del diario ptblico, se hacia una asociacion entre
Lasso y un “clima de temor” y acusaba a su binomio de hacer “cabildeo politico”, en
tanto que a Cynthia Viteri la acusaba de crear un “baratillo de ofertas”. El diario privado
caracterizaba a Moreno como un lider débil y corrupto. Por su parte, construia a un
Lasso cercano a los problemas de la gente y a una Viteri fuerte (con apoyo del partido)
que vendria a ser la madre del pais.

5.2.Tipo de relacion entre los actores politicos

Una de las dimensiones del negativismo es la tendencia a representar a los actores
en relacion de conflicto, en lugar de hacerlo como lideres que colaboran o buscan la
cordialidad. Dado que el proceso electoral necesit6 de dos vueltas para resolverse,
es importante atender a la evolucion que tuvo el tipo de relaciéon que primoé entre los
diferentes actores, habida cuenta de que para la segunda vuelta se gestaron alianzas,
profundizando con ello otras conflictividades. En este grafico se puede ver como durante
la primera vuelta prima la conflictividad entre los distintos actores, que va aumentando
amedida que se acerca la cita electoral (19 de febrero). Una vez pasada la primera vuelta,
existe un primer momento de escenificacion de la conflictividad tras los primeros dias
para pasar rapidamente a un predominio de la colaboracién entre los distintos actores, lo
que refleja el proceso de generacién y consolidaciéon de alianzas y apoyos para la segunda
vuelta electoral, tal y como lo refleja EI Telégrafo. Es importante destacar que, en estas
informaciones, y en especial en la segunda vuelta, El Telégrafo basé su estrategia en
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evidenciar cuales eran los apoyos de los candidatos, en un ejercicio claro de asociacion
entre actores para evidenciar las agendas de cada candidato.

Evolucion de larelacion entre actores en camparia
(El Telégrafo/Ecuador 2017)

Relac_recode
Poca colaboracisn

(—— Bastante o mucho conflicte

o T T T
Seminat | Semanad | Semanas | Semana7 o
Semana | Semanad | Semanag | Semanad . Semana 1D

Grafico 2 — Tipo de relacion entre actores (El Telégrafo)

En el caso de El Comercio, como vemos en el siguiente grafico, predomina durante
toda la primera vuelta la colaboraciéon entre los actores, en un intento por asociar
quiénes son quienes apoyan a cada uno de los candidatos. El giro interesante se da en
la segunda vuelta, cuando el diario privado entra en campana y cambia su estrategia,
pasando a caracterizar a los actores en fuerte conflicto. Con este giro EI Comercio trata,
probablemente, de movilizar al electorado para la segunda vuelta.

Evolucion del tipo de relacion durante la campana
(El Comercio/lEcuador 2017)

Tipo de relacién
—— Poca colaboracion
50 —— Poco conflicta
Bastante o mucha
colaboracicn
—— Bastante o mucho conflicto

40

30

%

20

o T T T T T I
Semana 1 3 s 7 El
Semana 2 Semana 4 Semana 8 Semana 8 Semana 10

Gréfico 3 — Tipo de relacion entre actores (El Comercio)

5.3.Tono usado y tendenciosidad

Otra de las dimensiones abordadas en el estudio del negativismo es la tendenciosidad
de los diarios, que optan por mostrar su apoyo o su rechazo a alguno de los candidatos.
En este caso, como podemos apreciar en la siguiente tabla, existe un claro predominio
en casi todas las asociaciones de la cobertura desfavorable a alguno de los candidatos:
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El Telégrafo El Comercio Total

Favorable/desf. a Correa 3,6%%**/0,2%*** 0%*** [11,2%%** 2,2%/ 4,4%
Fav./ desf. binomio AP 13,3%%%/0,2%*** 0%**/ 4,9%*** 8,2%/2%
Fav./ desfav. Lasso/CREO 0,2%*** [ 18,1%*** 6,3%%*** [ 0%*** 2,5%/1,1%
Fav/ Desfav Viteri 0%/ 0,9% 0%/ 0,3% 0/ 0,6%/
Fav/desfav Paco Moncayo 0,2%/0,5% 0,8%/0% 0,4%/0,3%
Fav/Desfav Ivan Espinel 0%/0,3% 0,3%/0,5% 0,1%/0,4%
Fav/Desfav Dalo Bucaram 0%/1% 0,5%/0,3% 0,2%/0,7%
Fav/Desfav Pesantez 0%/0,5% 0/ 0,3% 0/0,4%
Fav/Desfav Zuquilanda 0%/0,5% 0,3%/0,3% 0,1%/0,4%
Fav-Desfav Otros 0,9%*** 4,7%*** 2,3%
Neutro 50,8%%** 69,3%%** 63,4%
Total 1009 1o0% 100%
Chi2: 0.000

Tabla 3 — Tendenciosidad mediatica

En el cruce del medio con la tendenciosidad, que tiene una significatividad estadistica
del 99%, senalamos aquellos datos que tienen mayor significatividad, en este caso,
del 99% (***). Ademas de la neutralidad, que en ambos diarios supera la mitad de las
informaciones, hay un dato particularmente significativo: El Telégrafo apuesta por
una cobertura desfavorable al candidato de la derecha Lasso (18,1%), en tanto que
El Comercio opta por una cobertura desfavorable a Correa (11,2%), a pesar de no ser
candidato, y a los candidatos oficialistas, Lenin Moreno-Glas (4,9%). Ademas de ser un
reflejo de la importancia del expresidente en la campaiia electoral, estos datos muestran
la clara preferencia de los medios a desfavorecer al candidato opositor en lugar de apoyar
al propio.

Ademas de la tendenciosidad, estudiamos el tono que emplean las informaciones sobre
la campana, para saber si realizan una cobertura positiva, negativa o neutra. Tal y como
podemos observar en la siguiente tabla (con una significatividad estadistica del 99%),
existe una fuerte tendencia en ambos diarios por informaciones negativas en distinto
grado. En trabajos anteriores veiamos que, en general, el diario privado tiende a una
cobertura mas negativa que el diario publico; estos datos indican que, en campana
electoral, sin embargo, el diario piblico (EI Telégrafo) refuerza la informaciéon negativa
que publica:

Tono El Telégrafo El Comercio Total
. 33 3 36

Muy positivo 5,6% 0,8%** 3.8%
s 99 33 132

Bastante positivo 16,0%*** 9,0%%** 13.9%
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-, 1 1 122
Poco positivo 8 4

13,8% 11,2% 12,8%
192 185 376

Neutro 32’7%*** 50’7%*** 39,5%
Poco negativo 86 5 o

8 14,7%*** 22,5%*** 17,6%
. 66 19 85

Bastante negativo 11,2%% %% 5,2%*** 8,9%
. 30 2 32

Muy negativo 5,1%*** 0,5%*** 3,4%
587 365 952

Total 100% 100% 100%

Chi2: 0.000

Tabla 4 — Tono mediético

5.4.Referencias al pasado

Por dltimo, analizamos las referencias temporales en las que basan su discurso
candidatos y medios de comunicacion, a fin de identificar si centran su preocupacion en
resolver los problemas de la ciudadania (presente o futuro) o, por el contrario, prestan
mas atencién a destacar lo positivo o negativo del pasado. En un uso negativista, cabria
esperar un predominio de las referencias al pasado. Para saber si éstas estan motivadas
por los medios de comunicacién o por los propios candidatos, diferenciamos ambas
dimensiones en el analisis:

Medio (%) Candidato (%)
Pasado 15,7 5,5
Presente 66,1 9,1
Futuro 9 229
Ninguno 9,2 62,5
Total 100 100

Tabla 5 — Referencias temporales en medios y candidatos

Tal y como podemos observar, mientras los candidatos se centran en hablar del futuro
(22,9%), los medios de comunicaciéon hablan del presente (66,1%) y del pasado (15,7%),
como ilustra la asociaciéon que realizaba El Telégrafo del candidato de la derecha con
su profesion de banquero y el recuerdo del “feriado bancario” en el que particip6é y que
gener6 una de las crisis més graves del pais. Si atendemos a esta diferencia en cada uno de
los medios de comunicacion no encontramos resultados estadisticamente significativos,
por lo que no podemos inferir correlaciones entre ellos. Si encontramos significatividad
estadistica si ponemos en relacion esta referencia al pasado con el momento en que se
desarrolla la campaia. En el siguiente grafico podemos observar que, en la cobertura
mediatica, se opta durante casi toda la campana por hablar del pasado en mayor medida
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que del futuro; este predominio se agudiza a partir de la sexta semana de campana y, en
especial, en la segunda vuelta, cuando la intensidad de la campafia aumenta fuertemente.

Evolucion de las referencias temporales (medios)

100

HEEN \/\/—\

Semana1 | Semana 3 | Semana s | semana7 | Semana s |
Semana 27 Semana 2 Semana & Semana 8 Semana 10

Grafico 4 — Evolucion de las referencias temporales en medios

Evolucién de las referencias temporales (candidato)

Referencia al futuro

Grafico 5 — Evolucion de las referencias temporales en candidatos

En el caso de los candidatos, a diferencia de los medios, vemos un predominio
durante toda la campana de las referencias al futuro, tan sélo se da un equilibrio
en la séptima semana, que es el momento en que se celebra la primera vuelta (19 de
febrero) y la cobertura se centra mas en informar y analizar los resultados electorales.
Vemos, por tanto, como la negatividad a través del recurso al pasado proviene de los
medios de comunicacion, lo que nos llevaria a hablar més de negativismo mediatico
que de uno politico.

6. A modo de conclusiéon

En este trabajo nos proponiamos analizar el grado y las dimensiones de negativismo
politico-mediatico empleado en la campana presidencial de Ecuador 2017. Para ello,
en primer lugar, hemos analizado la agenda de los dos principales diarios en campaia,
donde vemos que tan s6lo Economia logra entrar de manera significativa en una agenda
dominada por el momento electoral. Lo significativo de la cobertura de las elecciones es
la manera en que ésta incide en los aspectos que tienen que ver con el propio despliegue
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de la campana, lo que nos lleva a proponer la “metacampafia” como una forma de
cobertura mediatica de este proceso.

En lo que se refiere al estudio del negativismo, encontramos un predominio de la
relacion de conflicto entre los candidatos, en especial cuando se acerca el dia de las
elecciones y, mas aun, en la segunda vuelta en el caso del diario privado. En segundo
lugar, observamos la propension a realizar una cobertura desfavorable al candidato
opositor, algo que es comin a los dos diarios analizados. Asimismo, encontramos
que los diarios optan en mayor medida por publicaciones de naturaleza negativa. Por
altimo, analizamos las referencias temporales de los discursos, entendiendo que la
implementacion de estrategias negativas pasa por el recurso al pasado. En este sentido,
encontramos una diferencia interesante entre los distintos actores, pues mientras los
candidatos electorales centran su discurso en el futuro, los medios de comunicacion lo
hacen en el pasado, en una estrategia de deslegitimar al adversario a través de recordar a
los lectores (y electores) los errores de los candidatos, aunque estos no sean en el campo
politico.

Estos datos confirman que, en efecto, en la campana presidencial de Ecuador (2017)
se desplegaron estrategias de negativismo politico-mediatico, lo que responde
probablemente a la necesidad de movilizar al electorado (especialmente la oposicion) y,
en parte, también al clima de alta polarizacion en el que se habia llegado a la campaina
electoral.
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