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Resumen

Estudiando el papel de las audiencias ante la informacién publicada sobre cuestiones de indudable interés
publico, se lograra entender el discurso y las formas de participacion ciudadana. En esta ocasion, se estu-
dian las audiencias de los diarios de referencia regional, El Comercio de Ecuador y de Peru, en relacion a los
contenidos publicados en Facebook sobre la pandemia por COVID-19. A partir del estudio de caso y de una
metodologia cualitativa, se aplican ocho variables de analisis, asi como las métricas facilitadas por Fanpage
Karma. Con cierta homogeneidad en los resultados, se observa que los comentarios de los usuarios carecen
de coherencia discursiva, que se rigen por emociones negativas y que no existe intencion de complementar
la informacion que publica la empresa periodistica.

Abstract

By studying the role of audiences in relation to information published on issues of undoubted public interest,
it will be possible to understand the discourse and forms of citizen participation. On this occasion, the audien-
ces of the regional reference newspapers, El Comercio of Ecuador and Peru, are studied in relation to the
content published on Facebook about the COVID-19 pandemic. Based on the case study and a qualitative
methodology, eight analysis variables are applied, as well as the metrics provided by Fanpage Karma. With
a certain homogeneity in the results, it is observed that users' comments lack discursive coherence, that they
are driven by negative emotions and that there is no intention to complement the information published by
the newspaper company.

Palabras clave / Keywords
Periodismo digital; audiencias; pandemia; redes sociales; Facebook; comunidad andina.
Digital journalism; audiences; pandemic; social networks; Facebook; Andean community.

779
Redes sociales y ciudadania - Grupo Comunicar Ediciones - https://doi.org/10.3916/Alfamed2022



780

1. Introduccion

A finales de 2019, una enfermedad respiratoria grave y contagiosa invade la realidad mun-
dial y los medios de comunicacién —generalistas en su agenda y generadores de grandes
audiencias— reaccionaron con cierta indiferencia. Una respuesta habitual en lo que tiene
que ver con la ciencia y los avisos de la comunidad cientifica en relaciéon con cuestiones
de sobresaliente notoriedad. De ahi la importancia de analizar, entre la angustia y la incerti-
dumbre de los primeros instantes, el papel de las audiencias ante la informacién publicada
sobre cuestiones de indudable interés publico como la situacion, los datos, los procesos,
las causas y las consecuencias de un virus mortal y devastador, principalmente —pero no
exclusivamente— en regiones como América del Sur, donde se han puesto de manifiesto
las lamentables condiciones de los sistemas de salud, con palpables carencias y profunda
desigualdad social y econémica.

Partiendo de aquel contexto, esta investigacion se proyecta en torno a tres elementos: el pri-
mero, el objeto mismo de investigacion acerca de la participacion de la ciudadania, cristali-
zada como audiencia en Facebook, red social lider en la regidon (Cosenza 2020); en segundo
lugar, las cabeceras periodisticas lideres y de referencia en Peru y Ecuador, parecidas en
su denominacién (El Comercio) aunque diferentes en su origen como modelo de negocio; v,
como tercer vértice, la delimitacién espacio-temporal que construye el escenario alrededor
de la primera ola por coronavirus en Ecuador (del 29 de febrero —primer caso de la enferme-
dad- al 21 de marzo, cuando dimite la sefiora Catalina Andramufio, Ministra de Salud) y en
Peru (del 1 de mayo al 30 de mayo, primeros casos y, del mismo modo, se dieron los picos
de mayor contagio desde que inicio la crisis sanitaria en el pais), cuando no habia preceden-
tes y las acciones institucionales, sociales y mediaticas, mas alla de acertadas o erroneas,
fueron genuinas.

Sobre este triangulo de analisis se articularon unas hipotesis desde las cuales se obtuvieron
los objetivos: se entiende que las audiencias mediaticas deconstruyen y reconstruyen los
mensajes periodisticos en las redes sociales en una retroalimentacion constante. El discer-
nimiento de este fendmeno deriva de unos mensajes que ostentan apariencia de identidad
propia pero sin manejo de nada ni de nadie (Marquez-Dominguez et al., 2018).

Los medios de comunicacion, como agentes de construccion discursiva de lo real y lo falso,
juegan un papel destacado en tanto «mediadores entre la sociedad y el poder» (Villafranco,
2005: 10), lo que conlleva a la conformacion de la opinién publica (Marqués, 2016). Estos
medios «ejercen el derecho ciudadano a la libertad de informacion y, bajo cualquier circuns-
tancia, la veracidad y presentacion de la informacion es su responsabilidad» (Silva-Ocas
et al., 2016: 1). De ahi, la relevancia que adquieren los mass media como incitadores de la
participaciéon ciudadana en la esfera global. Dicho protagonismo se incrementa exponen-
cialmente en situaciones de crisis, como resultado del aumento de interés de los diferentes
publicos por la informacion creada acerca de la situacion de conflicto, estableciéndose una
«homogeneizacion intergeneracional del uso de los medios» (Westlund & Ghersetti, 2015:
133). De este modo, corroborar la importancia de la prensa en la historia de los Estados,
desde su creacion, es capital, si se quiere alcanzar fidelidad con la verdad.



En los paises andi-

nos de Peru y Ecua-

dor, el periodismo

escrito se remon-

ta a 1743 y 1792,

respectivamente,

con el surgimiento

de «La Gaceta de

Lima» y «Primicias

de la cultura de Qui-

to» (Rivera, 2012).

Desde entonces, la

ciudadania de estos

dos paises ha visto

nacer a un sinnumero de medios que han transformado a la prensa en un elemento im-
portante de la vida nacional reflejando «los hechos, procesos, conflictos de la historia y del
presente. [...] testigos y cronistas, pero también actores de la trayectoria del pais» (Ayala,
2012: 2).

Entre estos medios, destaca el diario EI Comercio que, desde su nacimiento en 1839 en
Peru y por su trayectoria periodistica, se ha estimado como «el mas importante del pais, con-
siderado el decano de la prensa peruana y tercero mas antiguo del continente» (Yezers'ka
2008: 74). En Ecuador, su equivalente —con misma denominacion, pero de distinta matriz
empresarial- se funda en 1906 y, desde los afios 30 y 40, se consolida como uno de los
mayores diarios de la regién, siguiendo el modelo estadounidense que basa su estrategia
de convertir a las noticias en el corazén de su actividad (Orquera, 2020). Desde su creacion,
«ha mantenido su linea editorial, fundada sobre el sentido de independencia y la defensa de
las libertades individuales y colectivas» (Marquez-Dominguez et al., 2019: 675), lo que le ha
valido clausuras temporales en diferentes momentos de la vida politica del pais.

El 11 de marzo de 2019, tras la rapida evaluacion del brote, la Organizacion Mundial de la
Salud declaré la situacién de emergencia como pandemia (OMS, 2020) por la letalidad de un
virus contagioso y —por ende— de una enfermedad contagiada que, aunque presentaba una
evolucion distinta en cada pais (Inca & Inca, 2020), la preocupacion ya debia ser mundial, tal
y como, posteriormente, los datos se han encargado de corroborar: «La pandemia de estas
infecciones emergentes esta influenciada por numerosos factores como el cambio climatico,
los niveles de urbanizacion, numero de viajes aéreos, condiciones socioecondmicas de cada
poblacion, entre otros factores» (Rodriguez-Morales et al., 2020: 4). «Con la pandemia de
la COVID-19, el mundo esta enfrentando la peor crisis sanitaria desde la segunda guerra
mundial» (Agudelo et al., 2020: 3), afectando tanto a las economias desarrolladas, como a la
de paises emergentes en la «medida que, tanto por sus efectos, como por las politicas pu-
blicas puestas en practica, representa un replanteamiento de practicas sociales y sistemas
productivos» (Agudelo et al., 2020: 2). En Latinoamérica, el primer caso se registra en Brasil,
el 26 de febrero; en Ecuador, el 29 febrero; y, en Peru, el 6 de marzo de 2020. La curva de
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crecimiento de casos de la COVID-19, desde esta fecha, se elevd rapidamente, compro-
bandose que estas naciones no estaban preparadas para una emergencia sanitaria de tal
magnitud: «las medidas tomadas por los gobiernos para mitigar esta enfermedad requieren
que la poblaciéon en general disponga de informacién sobre la COVID-19, sus medios de
trasmisién y la importancia de la participacion ciudadana para su control» (Quijano-Escate
et al., 2020: 375).

Véase Peru: un pais que, casi un ano después de su primer ciudadano contagiado, tras
343 dias de estado de emergencia, no ha podido contener el contagio masivo pese a los
esfuerzos realizados por diferentes actores sociales, politicos y econdémicos. Una gestion
insuficiente para que, el 21 de febrero de 2021, la cifra llegue los 1.275.899 casos de perso-
nas infectadas (El Comercio PE, 2021). Y, en Ecuador, se vivié (en la primera ola) y se vive
—todavia hoy— una situacion similar: el estudio desarrollado por Inca e Inca (2020) sobre la
evolucion de la enfermedad a inicios de la emergencia sanitaria muestra el rapido crecimien-
to de casos positivos desde la deteccion del primer caso: «Ecuador tiene la tasa mas alta de
personas con COVID-19 en América del Sur con 13.15 por cada 100.000 habitantes y supera
el promedio mundial de 9,63. Su tasa de letalidad de 3.40% se acerca al promedio mundial
de 4.80%» (Inca & Inca, 2020: 5). Como en Peru, el pais ecuatoriano no ha sabido bajar
las cifras de contagios y fallecidos, tal y como muestran los datos oficiales (Hopkins, 2020):
hasta el 20 de febrero de 2021, registra 273.097 casos confirmados (El Comercio EC, 2020).
En plena sociedad de la informacion y el conocimiento, el reto de los medios de comunica-
cion y de los periodistas es aun mayor frente a la presencia de las plataformas web y redes
sociales, que han eliminado la brecha del tiempo y el espacio. En este sentido, «la conver-
gencia, es decir, el uso de plataformas digitales para potenciar procesos de produccion,
edicion, almacenamiento, distribucidén o acceso y consumo de cultura, es una incubadora de
nuevos modos de concebir los procesos de socializaciony (Becerra, 2014: 63) que estable-
cen una relacion bidireccional con las audiencias.

El periodismo peruano se sumé «desde 1995, a la adaptacién de las nuevas formas de
transmisién de contenidos informativos a través de redes telematicas» (Yezers’ka, 2006:
3). El Comercio lucid su sitio web en enero de 1997 y, a partir de ello, el medio buscé tener
presencia en la Red de redes, presentando rasgos de evolucién marcados.

Por su parte, en Ecuador, la incursién de los medios de comunicacion, especialmente de los
periédicos a la Internet, surge en 1994 (Costales, 2013). El diario EI Comercio —ecuatoriano—
incursionaria en este nuevo habito en 1996. El desarrollo del periodismo digital en Ecuador
ha significado para los profesionales de la comunicacion, desde sus inicios, un gran esfuerzo
en la tarea de adaptarse y cumplir con las nuevas demandas que requiere su trabajo ya que
«es el periodista de web o ciberperiodista el que redacta las noticias, cumple como editor
de contenido multimedia, community manager o responsable de redes sociales y disefiador
web o infografista digitales» (Gonzales, 2016: 764).

Y, en el contexto de una pandemia que —en efecto domind, provoca una crisis estructural,
el desafio del periodismo digital es aun mayor, pues se han constituido, para el ciudadano
comun, en la herramienta basica para mantenerse informado y comunicado. Asi, la digi-
talizacién de los hogares en América Latina sefiala una «creciente conectividad y uso de



Internet, proyectada en el 2020 al 78,78%» (CAF, 2020). En este escenario, caracterizado
por el cambio constante, la incertidumbre y la hiperinformacién, el periodista se enfrenta al
reto de «adelantarse a los hechos, lidiando con la rapidez de difusion digital de informacion
erronea y trabajando por mejorar la relacion entre los medios de comunicacion y la ciencia»
(Lazaro-Rodriguez & Herrera-Viedma, 2020: 3). A ello, hay que sumarle la infoxicacién y la
generacion y propagacion de noticias falsas en torno al tema, que causan zozobra en la po-
blacion: «la desinformacién es una enfermedad que prolifera porque encuentra sectores de
la poblacion mundial que no estan alfabetizados informacionalmente» (Alfonso & Fernandez,
2020: 4) y que son mas comunes en paises en desarrollo, como los sefialados aqui.

A decir de Aleixandre-Benavent et al. (2020: 13) «los medios de comunicacién y las redes
sociales han producido una infodemia por la sobre informacion de muchos aspectos rela-
cionados con la enfermedad» lo que ha contribuido a la confusion y alarma de los publicos,
pues estos, con su participacion e interaccion en la conversion digital, pueden deconstruir los
mensajes periodisticos y crear su propia version de la realidad. Es asi, que «las redes socia-
les pueden ayudar a difundir noticias de caracter sanitario o social, pero también se pueden
convertir en uno de los mayores transmisores de desinformacion, bulos y fake news» (Bus-
tos & Ruiz, 2020: 115).

Por otro lado, los medios de comunicacion digitales, mas que instrumentos mediadores de
informacion, son actores de los procesos sociopoliticos y culturales, asi como constructores/
voceros de discursos institucionales y de la opinion publica. Una opinidén publica que es «el
lugar de coexistencia de opiniones e intereses particulares sin consenso general compar-
tido» (Aguilar-Villanueva, 2017: 146). Misma que se visibiliza en la actualidad a través de
canales digitales como las redes sociales, en donde los ciudadanos generan un dialogo con
los medios de comunicacion sobre los mensajes y noticias difundidas, estableciendo dife-
rentes puntos de vista y generando posiciones claramente definida sobre el acontecimiento.
En la realidad concebida y organizada a partir de la pandemia por COVID-19, la participacion
de las audiencias se ha incrementado, propiciando una accion colectiva frente a la situacion
particular de los contextos en los que habitan. «Esta idea de hacer participe de la gestion pu-
blica al ciudadano encuentra un apoyo fundamental en los medios de comunicacion, a pesar
de que la relacién comunicacion y politica parecia discutible e intrascendente en un momen-
to determinado» (Orozco et al., 2016: 145). Es claro que el papel de los medios es esencial
como herramienta para motivar la participacion ciudadana, en vista de que han influenciado
notablemente en la construccién de los significados (Aliaga et al., 2016; Ramos-Galarza et
al., 2018). Por consiguiente, la informaciéon que emiten los medios actia como un reflejo del
entorno que es interpretado por las audiencias, de acuerdo con su percepcion de la realidad.
Ante lo indicado, desde 2020, se ha generado una gran cantidad de produccién cientifica,
desde diferentes areas multidisciplinares, que han contribuido al conocimiento del estado de
la cuestion y que refleja la realidad que vive Latinoamérica en relacién con la pandemia. El
estudio de los medios de comunicacién, en particular, ha permitido visibilizar el papel que
han desempefiado estos actores en la emergencia sanitaria de la regién, lo que ha propicia-
do investigaciones sobre diferentes aspectos, como la influencia de los medios en las per-
cepciones sobre la pandemia (Mejia et al., 2020; Tejada & Medina-Neira, 2020), infodemia
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y fake news (Alfonso & Fernandez, 2020; Palomino et al., 2020; Bayas, 2020), estrategia de
comunicacion y redes sociales (Manfredi-Sanchez et al., 2020), entre otros asuntos.

2. Metodologia

Identificado el fendmeno de interés u objeto de estudio y el delimitado contexto de andlisis;
formuladas y reflexionadas las suposiciones y sus devenidos objetivos, se disefia un conse-
cuente recorrido metodolégico, con sus corres-
pondientes técnicas idoneas e instrumentos re-
queridos para el trabajo de campo, a la par que
se estructura un estado de la cuestion que pro-
viene de una revision tedrica actualizada sobre
audiencias, redes sociales, periodismo digital,
periodismo andino de referencia y situacion del
COVID-19 en América Latina.
Desde un enfoque cualitativo, se aplicod el mé-
todo del estudio de caso, a fin de reconocer —
rigurosa y exhaustivamente— la complejidad de
lo observado (Flick, 2018; Yin, 2012; Simons,
2011). De esta forma, con la ayuda del instru-
mento Fanpage Karma (fanpagekarma.com),
se extrajeron los posts de uno y otro medio
dentro de la limitacion temporal indicada. Todo
este contenido se filtra mediante tres cribas se-
cuenciales:
« Se descartan todas aquellas publicaciones que no estén relacionadas en absoluto con la
COVID-19, a través de la aplicacién de palabras clave y familia de palabras.
« Se escogen los tres posts con mayor mayor interaccion por dia analizado, a partir de las
métricas, principalmente los comentarios y las veces que se comparte.
« Y de cada una de estas publicaciones, se estudian los tres comentarios mas importantes
segun los algoritmos de la propia red social, a los que se aplican las ocho variables de
analisis (Figura 3).
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A continuacion, unicamente queda describir el caso, con sus rasgos mas reveladores y sus
disposiciones mas particulares, redactando los resultados sobre la base, una vez mas, de
las hipotesis y objetivos formulados acerca del objeto de estudio. El reto es seguir aportando
al debate académico y cientifico con mas preguntas y con algunas respuestas.

3. Resultados

Se examinaron 198

comentarios, deri-

vados de 66 publica-

ciones en Facebook

del diario ecuato-

riano El Comercio

(@elcomerciocom;

3.301.513 seguido-

res; 2.952.484 me

gusta) y, por otra

parte, 270 comen-

tarios —de 90 pu-

blicaciones— en el

caso peruano (@

elcomercio.pe;

4.480.279 seguido-

res; 5.157.316 me

gusta).

Sobre la coherencia

discursiva, en am-

bas realidades hay un empate técnico entre una voz afin al discurso mediatico (48,89%) y
otra inconexa y desordenada (51,11%). En el diario ecuatoriano, no es tan ajustado (54,55%
de comentarios discursivamente coherentes contra el 44,45% que no). En la ya clasica dis-
puta entre razén y emocién, como se vaticinaba, la primera sucumbioé a la segunda en los
medios sociales, mas en las intervenciones de los usuarios ante la cabecera peruana (74%
de comentarios cimentados en emociones) que ante la ecuatoriana (con un 62%) en Fa-
cebook, lo que supuso un primer contacto para previsualizar el encuadre general de los
comentarios.

Para ahondar mas en este «framing» de las unidades de analisis consideradas, de todas
las emociones basicas, las positivas —como el carifio y la alegria— fueron las minoritarias en
ambos perfiles y provenian fundamentalmente de noticias sobre personas fallecidas por el
virus, donaciones de recursos econémicos por el COVID-19, avances en el tratamiento de
la enfermedad, acuerdos internacionales del gobierno nacional (peruano o ecuatoriano) en
la lucha contra la pandemia, medidas de desinfeccion locales o, incluso, el cierre de fronte-
ras. Se hace evidente que la alegria no aparece en ningun comentario lanzado al perfil de
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El Comercio de Ecuador. Y, de la misma manera, cabe sefalar que, en los dos sujetos de la
investigacion, la sorpresa ocupa el mismo cuarto lugar (16,67% en el de Ecuador y 11,11%
en el de Peru), como emocién exactamente intermedia entre las siete.

En el lado opuesto, las emociones negativas envolvieron a la gran mayoria de participacion
de las dos audiencias: la ira, con un 35,56% en El Comercio de Pert y un 25,76% en el de
Ecuador, lidera la emocién con mas ventaja en el caso peruano que en el ecuatoriano; le
siguen el miedo (25,76%) y la tristeza (16,67%) en el medio ecuatoriano y viceversa en el
perfil peruano, con la tristeza en segundo lugar (18,89%) y el miedo con un (16,67%) como
emociones principales. Como fuera el orden, incuestionablemente son los tres ingredientes
principales que «se cocinan» en las primeras olas de la crisis por coronavirus en estos pai-
ses. Y no menos importante es la distintiva emocién de asco, con un quinto lugar (6,67%) en
la interaccién con el diario peruano y un sexto y ultimo lugar con el ecuatoriano (4,55%). No
se hace muy necesario explicar —en este apartado de descripcién de resultados— el objeto
del éxito del encuadre negativo.

Entre tanto dato previsible, destaca y sorprende la inconformidad de la audiencia con la infor-
macion publicada por parte del diario EI Comercio de Peru, con un 50%, frente al —tampoco
desdenable— 29% del diario ecuatoriano. Respecto a la comprension lectora de los usuarios
y a las categorias del texto participativo sobre si genera mas comentarios y si complementa
la informacion, la base de datos otorga el mismo testimonio en ambos perfiles de Facebook,
esto es: hay una valiosa comprension lectora (76,67% en El Comercio de Pert y 83,33%
en el de Ecuador) que choca —por vicisitudes concretas— con los datos sobre coherencia
discursiva; se da una considerable ausencia de participacion de la ciudadania que comple-
mente la informacion (con sélo un 10% y un 1,11% de los comentarios) publicada por los
periodicos digitales; y la gran mayoria de comentarios producen mas comentarios (98,89%
y 87,88%), tanto que, muchos usuarios, mas que responder a las publicaciones, advierten la
oportunidad de debatir con otros usuarios. Por este hecho, la coherencia discursiva de los
comentarios no va en consonancia exacta con la comprension lectora de la audiencia.
Sobre este ultimo elemento, cupo preguntarse qué comentarios no generaron interaccion
ni mas comentarios. ¢ Qué caracteristicas (en funcion de las anteriores variables) tiene esa
participacién que da lugar a una ausencia de interaccion? Tras un examen minucioso de
las matrices en torno a este punto, la respuesta fue concisa y categérica: presumir de la
razén como rasgo frente a la emocién. Por ende, la emocién sera el rostro basico —-menos
definitivo, por su generalidad— de la interaccion. En EI Comercio de Ecuador, los comenta-
rios incitaron esencialmente al enfrentamiento politico, al regionalismo dentro del pais, con
el constante ataque o alusion entre ciudadanos de diferentes provincias (principalmente de
Pichincha y Guayas) y, en definitiva, a la crisis politica de un Ejecutivo en su ultimo afio de
coyuntura sefalada por crisis econdmica, corrupcion y pésimo liderazgo representativo. Esto
hace que la interactividad se materializara mas por los comentarios de una ciudadania-au-
diencia atrincherada en dogmas ideoldgicos y religiosos.

El andlisis semantico de los comentarios emitidos frente a la informacién noticiada en Face-
book por EI Comercio de Peru apostill la abrumadora incoherencia ya destacada, asi como
incesantes imprecisiones que retroalimentaban en mas desinformacion, con atributos de



sensacionalismo y aporofobia —impulsado, en ocasiones, desde las mismas publicaciones—
que no hacian sino eliminar el contexto de la discusion virtual. En este ambiente, era muy
habitual que la interactividad de los ciudadanos-usuarios olvide el objeto de discusion, es
decir, la publicacién misma del diario. A eso se le afadié una constancia de burlas para con
mensajes sobre religion o sobre la misma desinformacion.

4. Discusion y conclusiones

En lineas generales, con cierta distancia, de las nueve categorias observadas, ademas de
los datos numéricos sobre la interaccién extraidos de Fanpage Karma, se consiguen unos
resultados similares sobre el comportamiento de las audiencias en uno y otro medio de co-
municacién. Una homogeneidad (esquematizada en la Figura 4) que se difumina conforme
la inspeccion emprende profundidad, concrecion y detalle. Por ejemplo: donde hay mucha
semejanza entre ambos perfiles es en el apartado de la coherencia discursiva.

Mas alla de esta especificacion, sobre esta categoria de analisis se desprende una desco-
nexion importante entre los medios y sus audiencias pues, aunque los datos son objetiva-
mente positivos —con mas de la mitad del total de comentarios con coherencia discursiva—,
se hallan mas lejos del optimismo que de la obligada autocritica debido a las considerables
posibilidades de mejora por parte de las personas encargadas de la comunicacion en redes
sociales. Bien es cierto que hay muchos elementos que dificultan la optimizacién y eficacia
de una comunicacion entre medios y ciudadania en redes sociales, pero hay textos que la
audiencia no entiende y malinterpreta por motivos de tecnicismos en torno a un tema que,
ademas, es novedoso y que ostenta un Iéxico desconocido o extrafio; o debido al relativo
abuso de sensacionalismo, histrionismo y farandula. De ahi, los necesarios esfuerzos por
parte de los periodistas para que el mensaje no se diluya.

La supremacia de la emocioén sobre la razén es una realidad notoria en los medios tradi-
cionales, aunque se ha agigantado con las redes sociales como Twitter y Facebook. Véase
asi: en una arista, se halla una ciudadania-audiencia que no medita ni razona, que usa su
libertaria tribuna digital para opinar sin filtros, paz ni argumentos; en otra, unos medios de co-
municacién con periodistas sin identidad, con la publicidad y el marquetin gangrenando las
estructuras de un texto informativo ya que los ciudadanos son, sobre todo, consumidores; en
una tercera arista, un sistema educativo que no funciona. Y, en el centro, el grave problema
—mediatizado, por supuesto— de una democracia que tambalea porque la verdad y la men-
tira ya ocupan el mismo lugar en el debate politico. Frente a todo esto, una explicacion bien
argumentada —en un comentario a una publicacion en Facebook de un diario digital- esta
condenada a la marginalidad: los comentarios con menos interaccion de todos mantienen
un talante comun: la razon se situa sobre la emocién en el texto. Por consiguiente, la razén
no vende porque no es atractiva en el ruido comunicativo, lo que imposibilita o, como poco,
dificulta un auténtico debate.

La emocion domina el discurso no solo electoral cada cuatro afios. Del miedo a la ira y del
odio a la tristeza. La paradoja reside en que hay tantas dosis de buena imagen (en torno a
la felicidad y al bienestar) en las publicaciones de los ciudadanos como negatividad en sus
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mensajes para con otras publicaciones en tiempos de crisis. Los resultados obtenidos en
esta investigacion demuestran esta tendencia, justamente por un contexto de crisis sanitaria,
econdmica, institucional y politica. Tanto en las tribunas en torno a medios de referencia de
Ecuadory de Peru, laira, el miedo y la tristeza son las emociones principales. No es tan atre-
vido arrojar una hipétesis que ya ha sido parcialmente investigada: no hay pais de Occidente
donde no salgan estos mismos resultados. Y pudiera ocurrir igual con la «sorpresa» como
emocion escondida por otras emociones mas viscerales, pero relativamente presente, por lo
que estuvo pasando en 2020, cuando no habia memoria colectiva respecto a una situacion
de tal calado. Por ello, es posible que, tras muchas emociones negativas, la sorpresa se
encuentre implicita, intermediando entre un y otra orilla animica.

Decisivamente, los comentarios de los usuarios que leen El Comercio de Peru y Ecuador
no tuvieron como principal finalidad, durante la primera ola del coronavirus en estos paises,
complementar la informacién de los medios. Este es uno de los retos y de los principales
baluartes de las redes sociales si su uso fuera adecuado. Esta variable se entendié como
importante, en tanto se vieron muchos casos de denuncia en redes sociales —no todos basa-
dos en la posverdad— sobre la penosa situacion de la salud, al tiempo que las empresas me-
diaticas, publicas y privadas, no denunciaban esta realidad con tanta rapidez y vehemencia.
Toda una participacion ciudadana, en su sentido democratico, que no ha existido en la par-
cela de la realidad observada. Después de todo, las hipétesis sobre las que descansa esta
investigacion se corroboraron: las audiencias o ciudadanias participativas en democracia se
unen a los medios en la construccién de los mensajes en un feed-back perpetuo:

«quieren superar niveles de informacioén que solo sirven para hacer reaccionar al sujeto;
y participar mas que comunicar. [...] Se trata de la nueva interaccion social que equivale
a una brecha comunicativa, una interaccion no comunicativa, el fendbmeno de la interdum-
bre como un nuevo paradigma que aun debe ser abordado y definido por las investigacio-
nes en ciencias sociales» (Marquez-Dominguez et al., 2018: 1073).
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