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INTRODUCCION

Antes del siglo XV, el conocimiento se difundia a través de libros manuscritos elaborados en
monasterios por monjes y frailes copistas que se dedicaban casi exclusivamente a aquella ardua
labor!. Esta situacion imponia barreras altisimas, tanto para la adquisicion de capital cultural
por parte de los individuos, como para la circulacion de ideas e informacion. Si bien existian
técnicas de impresion xilograficas, con base en planchas de madera, aquel método no resultaba
adecuado ni conveniente dado su alto costo. Es por esto que los tipos mdviles (tipografia) y la

imprenta moderna de Gutenberg fueron aceptados y alcanzaron rdpidamente un éxito tan grande.

'La popular novela histérica Il nome della rosa de Umberto Eco, publicada en 1980, ofrece una detallada descripcion
de la labor de los copistas al interior de una abadia.
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Este método aseguraba calidad y velocidad para la produccion masiva de libros, lo que significé un
avance que revoluciono la forma de transmitir el conocimiento y las ideas.

Desde entonces, y hasta la aparicion de Internet, no habiamos vivido un cambio que tuviese
un impacto tan importante en la forma que se crea y difunde el conocimiento y en la manera que
las personas consumen informacién y adquieren capital cultural. Los primeros cambios comien-
zan a aparecer vertiginosamente a contar de fines de la década de 1950, con el surgimiento de
los primeros servidores centrales. El proceso de evolucion de la computacion resulta totalmente
sorprendente, ya que, en pocas décadas, nuestras sociedades han presenciado avances tecnoldgicos
que la humanidad no habia experimentado en toda su historia previa. Aquellos servidores centrales
fueron reemplazados por los microprocesadores en la década de 1970, convirtiéndose estos en los
primeros “computadores personales”. A fines de la década de 1980 ya contdbamos con computado-
res de escritorio y, a contar de 1990, se comenz6 a popularizar el uso de la red. Por ultimo, desde
2000 en adelante, hemos presenciado una masificacion acelerada de Internet inaldmbrica, telefonia
movil y un incremento sostenido de las tasas de penetracion de banda ancha e Internet mévil en
distintas partes del mundo. Todo esto no solo ha significado un cambio tecnolégico acelerado que
implicé un incremento sustancial en las capacidades productivas en distintas industrias, campos y
disciplinas, sino que, ademds, ha alterado —y contintia haciéndolo— significativamente la forma en
que las personas se comportan, interactian y se informan a diario.

Estos cambios tecnoldgicos han generado un fuerte entusiasmo asociado a las potenciales
bondades de estos avances para el mejoramiento de la democracia. Ademas, alteraron las practicas
en las campaiias electorales. Durante el siglo XIX, por ejemplo, hubo quienes vieron en el telégrafo
una posibilidad para aumentar la participacion ciudadana. A esto se sumo el ferrocarril, que
modificd, al menos en Chile, las practicas politicas electorales?. Mds adelante, en el siglo XX, las
campafias electorales en sistemas democréticos pasan a depender en gran medida de los medios de
comunicacion masivos, en particular de la television, fendmeno que se conoce como mediatizacion

de la politica (Gonzélez-Bustamante y Henriquez 2013; Strombick 2008; Tironi y Cavallo 2007). Ya

2Esto implicé el surgimiento de las campaiias electorales desplegadas territorialmente en la década de 1880. Para
mads detalles, véase Sagredo (2001).

2 Gonzélez-Bustamante y Barria (2018)
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en las ultimas décadas, el uso de nuevas tecnologias se ha intensificado en las campanas electorales,
consolidandose el uso de redes sociales en linea como Twitter y Facebook (Gonzalez-Bustamante
2014b; 2015b). Esto alteré la forma tradicional del trabajo politico-electoral, emergiendo una
dimension vinculada a lo que la literatura especializada denomina “campafa digital”, dentro de la
cual, el uso de redes sociales, permite propagar3 contenidos y posicionar a un candidato o tema
especifico (Gonzalez-Bustamante y Sazo 2015b; Kaplan y Haenlein 2011). Un ejemplo de esto es
lo que sucedi6 con los resultados de la encuesta del Centro de Estudios Publicos (CEP) de 2008 en
Chile, donde el empresario Leonardo Farkas, ampliamente conocido en la prensa sensacionalista
por sus excentricidades, obtuvo el 5 % de las preferencias en miras de las elecciones presidenciales.
Con ese resultado, Farkas superaba a figuras politicas consolidadas. Dos meses antes, existia una
plataforma que promovia una eventual candidatura del empresario. Aunque finalmente Farkas no
fue candidato, tanto la Web como su cuenta de Twitter permitieron que el empresario siga siendo
reconocido por ciertos sectores como una potencial carta presidencial. En 2016, su cuenta de Twitter
supera el millén de seguidores y sigue apareciendo en algunas encuestas de opinién publica en
miras de las presidenciales de 2017.

Las instituciones, los partidos politicos y los movimientos sociales chilenos ya estdn en Internet
desde la década pasada (Araya y Barria 2009; 2012; Araya et al. 2009). En consecuencia, la
“politica digital” se vincula, en gran medida, con las redes sociales (Gonzélez-Bustamante 2014b;
2015b). En este contexto, resulta fundamental responder preguntas como, ;de qué forma se han
utilizado las redes sociales en las campafias electorales durante los ultimos afos?, ;qué otros tipos
de conversaciones o interacciones politicas se generan en la esfera digital desde estas plataformas?
En este capitulo buscamos responder a estas interrogantes, explorando en el uso de redes sociales en
campafias electorales y en conversaciones politicas en la esfera digital. Para esto, usamos como caso
de estudio a Chile entre 2009 y 2015. Para facilitar la exposicion del tema, dividimos el capitulo en
tres apartados. En el primero, abordamos de forma resumida diversos asuntos tedricos relacionados

con el avance de las tecnologias de informacién y su influencia en fendmenos democréticos y

3En este capitulo usamos el concepto propagar, sin embargo, la literatura académica utiliza con frecuencia el
neologismo viralizar.

3 Gonzélez-Bustamante y Barria (2018)
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electorales, con especial énfasis en la masificacion del uso de redes sociales con fines electorales.
En el segundo, abordaremos exploratoriamente el uso de redes sociales en las campaias electorales
recientes, especificamente durante las dltimas dos elecciones presidenciales (2009-2010 y 2013) y
en otros hitos politicos como cuentas publicas o shocks sobre el sistema politico, como escdndalos
de corrupcion. El dltimo corresponde a las conclusiones, donde retomamos las preguntas iniciales

para responderlas a la luz del recorrido tedrico-descriptivo realizado a lo largo del trabajo.

LAS NUEVAS TECNOLOGIAS Y SUS USOS ELECTORALES

El vertiginoso avance tecnoldgico que el mundo ha experimentado desde mediados del siglo
XX, ha impulsado una serie de transformaciones sociales relevantes que, en diversos paises, ha
coincidido con un aumento sostenido de los niveles educacionales. Esto ha generado cambios en
los flujos tradicionales de informacidn, ocasionando que la relacién entre instituciones/medios y
ciudadanos/audiencias adquiera un cardcter bidireccional y horizontal (Arriagada y Navia 2013;
Del Valle 2016; Gonzalez-Bustamante 2014a; 2015b; Hermida et al. 2012).

Estos cambios han implicado una reduccion en los costos asociados al consumo de informacién y
a la participacion politica (Rheingold 2000). Sobre este fendmeno, la literatura especializada tiende
a distinguir dos posturas. La primera, el ciberoptimismo, se caracteriza por su entusiasmo sobre las
potencialidades de las nuevas tecnologias asociadas a la reduccion de costos en la participacion y la
posibilidad de disminuir la brecha entre gobernantes y gobernados. La segunda, el ciberpesimismo,
es mas bien escéptica, se centra en la idea de que puede existir un desplazamiento de procesos
de socializacion relevantes para generar un compromiso civico real y tangible a través de una
participacion politica (Gonzdlez-Bustamante y Henriquez 2013; Nie 2001). Por otra parte, otra
idea recurrente asociada a esta desconfianza es que las desigualdades de la participacion politica
convencional y contenciosa se replicarian en la esfera digital (Mossberger et al. 2008; Nam 2012).

Pese a la postura ciberpesimista, existe diversa literatura que sefala que las nuevas tecnologias
y, particularmente, las redes sociales online son potentes herramientas para la accion colectiva
y la politica contenciosa, ya que permiten movilizar apoyos y ampliar el alcance del conflicto

(Castells 2012; Cammaerts 2012; Millaleo y Velasco 2013). En este contexto surge el concepto de

4 Gonzélez-Bustamante y Barria (2018)
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activismo digital de Earl y Kimport (2011) para reinterpretar los marcos analiticos cldsicos y el uso
de repertorios de contencién mediados por las nuevas tecnologias.

Las nuevas tecnologias y las redes sociales no solo son una potente herramienta para la accién
colectiva, también han tenido influencia en otras dos dimensiones de la actividad politica. Primero,
en lo referente al gobierno electrénico, como herramienta para minimizar costos de informacién
de la ciudadania en los sistemas democraticos, permitiendo el surgimiento de nuevos mecanismos
de responsabilidad vertical y horizontal (Altman y Luna 2009). En este contexto, las redes sociales
posibilitan una colaboracién donde los limites entre el gobierno y la ciudadania se vuelven difusos
(Linders 2012), ademas las instituciones estdn utilizando cada vez con mayor frecuencia nuevos
canales de comunicacién y plataformas como Twitter o Facebook (Sandoval-Almazan y Gil-Garcia
2012a; 2012b; Rojas-Martin y Criado 2015). Por otra parte, en general, la evidencia sobre redes
sociales tiende a demostrar que existe conversacion politica en Internet, sin embargo, aquel didlogo
muchas veces no es “escuchado” por las autoridades e instituciones, lo que implica desaprovechar
una oportunidad para potenciar una gobernanza en el marco de sistemas de big data, a través de la
recoleccion de informacién dindmica sobre lo que opina la ciudadania acerca de diversos asuntos
(Couldry y Powell 2014).

La segunda dimension tiene relacion directamente con el uso de las nuevas tecnologias en el
plano politico-electoral. Al abordar los usos electorales de las nuevas tecnologias se vuelve central
el concepto de imagen de marca o branding politico. Este concepto estd asociado a un proceso de
construccion de una imagen, en el cual la gestion de recursos y activos es crucial para otorgar valor
a la “marca”, es decir, al candidato (Gonzdlez-Bustamante y Sazo 2015a). Ese valor agregado es
lo que la literatura anglosajona describe como brand equity y permite que la marca sea percibida
positivamente, en este caso, por los electores. En general, los procesos de branding permiten la
creacion de una identidad que el ptblico reconoce y con la cual siente cercania e incluso llega a
identificarse (Marsh y Fawcett 2011). Evidentemente, todo candidato desea una imagen de marca
positiva y debe ser cuidadoso con sus acciones en tiempos electorales, ya que todo lo que ocurre

durante una campafia puede impactar de forma positiva o negativa en su imagen.

5 Gonzélez-Bustamante y Barria (2018)
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La importancia del branding politico depende del grado de visibilidad medidtica de la campafia.
Estas pueden ser de alta y baja visibilidad (Johnson-Cartee y Copeland 1991). En las campafias
de baja visibilidad, son mds relevantes las redes clientelares y el trabajo en terreno (despliegue
territorial). Por otra parte, en aquellas de alta visibilidad resultan particularmente importantes
los procesos de branding. Es aqui donde el uso de redes sociales, en el marco de una campafa
digital, permite propagar contenidos y posicionar a un candidato y una imagen positiva (Gonzalez-
Bustamante y Sazo 2015b; Kaplan y Haenlein 2011).

Una campaia viral es un proceso de boca a boca electrénico en el cual los mensajes de
propaganda se transmiten de forma exponencial por medio de dispositivos digitales (Gonzalez-
Bustamante y Sazo 2015b). Se llama viral por la modalidad en que se transmiten los mensajes, ya
que se genera una replicacion similar a la expansion de un virus, tanto por la velocidad como por
la propagacion. Estas campanas se generan, principalmente, a través de redes sociales online que
permiten compartir informacioén de todo tipo mediante Internet (Kaplan y Haenlein 2011). Estas
redes son plataformas particularmente efectivas para las campanas virales, ya que los mensajes
que alli se emiten se pueden propagar rdpidamente, alcanzando altas tasas de replicacion por otros
usuarios de la Web.

La masificacion de las redes sociales comienza a fines de la primera década de este siglo y
se consolida durante los dltimos cinco afios, particularmente en paises que tienen altas tasas de
uso de banda ancha e Internet mévil. Entre las plataformas mas comunes, se encuentran Facebook,
Twitter, YouTube, Flickr e Instagram (Barria et al. 2016a). Sobre Twitter, existe una serie de estudios
que se enfocan en analizar el contenido politico en la red e, incluso, estudios que buscan realizar
predicciones electorales con base en la actividad de los usuarios (e.g. Congosto y Aragén 2012;
Gonzalez-Bustamante 2015b; Grant et al. 2010; Himelboim et al. 2013; Jackson 2013; Small 2011;
Straus et al. 2013; Tumasjan et al. 2010).

El uso de redes sociales en campanas virales y en procesos de branding no necesariamente
implica un acercamiento entre el candidato y el elector. Gonzdlez-Bustamante y Henriquez (2013)

indican que los encargados de una campafa digital pueden optar por convertir las nuevas tecno-

6 Gonzélez-Bustamante y Barria (2018)
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logias y las redes sociales en una herramienta de marketing, generando una participacion politica
digital efimera y ficticia. En este contexto, el spin doctoring* de la politica tradicional puede ser
actualizado gracias a las nuevas tecnologias, dando lugar a herramientas mds invasivas y perversas
que involucran solo la identificacion de mensajes y simbolos digitales, situacion que puede darse,
especialmente, en plataformas donde la extension de los mensajes es limitada como Twitter. Esto
no es descabellado, ya que los procesos de branding facilitan la encapsulacion de informacion,
afectando las decisiones a través de una asociacién de una marca con determinados atributos, ge-
nerando apego emocional, lealtad e impulsando un consumo/identificacién sostenido en el tiempo
(Griff Round y Roper 2012).

Mas alld de las implicancias detrds del uso de redes sociales en el marco de las campanas
electorales, este fendmeno constituye una realidad palpable y creciente, la que desconoce barreras
geogréficas y tipos de eleccion’. El auge del uso de redes sociales y de todo el aparataje comu-
nicacional ligado a las campafias digitales se vincula al éxito de Barack Obama en las elecciones
presidenciales de Estados Unidos. Obama recluté para su campafa a un grupo de jovenes que
habian participado en exitosas compaiiias estadounidenses ligadas a la industria tecnolégica, pero
lo més relevante es que los ubicé a la par con las estructuras de la campana tradicional (Gonzalez-
Bustamante y Henriquez 2013). Podemos sefialar con propiedad que Obama llevé adelante una

verdadera campaiia digital y no solo “digitalizé” su campaiia presencial®.

LA EXPANSION DE LA ESFERA DIGITAL EN CHILE Y EL USO DE REDES SOCIALES
El porcentaje de personas que utilizan Internet y las suscripciones de banda ancha por niimero
de habitantes en Chile son de los mds altos de América Latina, junto con Argentina y Uruguay.

Lo mismo sucede con el acceso a la telefonia movil, tanto asi que existen mds suscripciones que

“El spin o spinning es un concepto anglosajon vinculado a la necesidad de los gobiernos de dar a conocer decisiones
de forma favorable, generando credibilidad. En este contexto, los spin doctors son los expertos que utilizan dicha
técnica, aunque el término en algunas oportunidades puede ser usado de forma peyorativa para referirse a los asesores
en relaciones publicas especializados en “curvar la realidad” (Serpa 2015; Tironi y Cavallo 2007).

SEsto estd condicionado por variables sociodemograficas, tal como sugiere la literatura relacionada con el uso de
tecnologias y sobre participacion politica. Por otra parte, también depende de la visibilidad de la campafia electoral,
tal como hemos revisado.

6De forma similar, posteriormente, Barack Obama impulsé el gobierno abierto como concepto y prictica politica
con el memorandum sobre el tema que dict6 en 2009 (Barria et al. 2016b).

7 Gonzélez-Bustamante y Barria (2018)
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habitantes (Barria et al. 2016a; Gonzalez-Bustamante 2015a). La esfera digital en Chile se ha
expandido y esto ha impactado en la forma en que los chilenos se informan, pues durante la dltima
media década, Internet ha ganado terreno como un canal habitual para consumir informacién, a
pesar de no haber desplazado a los medios més tradicionales como la television y la radio (Arriagada
et al. 2010; Gonzdlez-Bustamante 2014a; Gonzdlez-Bustamante y Soto 2016). A esto se agrega
que, desde temprano, los usuarios de Internet han visto en ella una posibilidad de estar informados
y en contacto con el sistema politico. A modo de ejemplo, desde 2003, el Senado chileno opera
una aplicacion (Senador Virtual) que da la opcién a los ciudadanos de opinar sobre proyectos de
ley bajo discusion (Araya y Barria 2009). Estas condiciones han favorecido, también, un aumento
sostenido en el uso de redes sociales. Hoy, plataformas como Twitter son bastante utilizadas por
las autoridades, lo que ha contribuido a que exista un debate mds directo entre representantes y
representados en Chile (Fabrega y Paredes 2013; Gonzélez-Bustamante 2015b).

En lo que respecta al uso electoral de redes sociales, se puede advertir que la campaiia digital
de Obama tuvo una repercusion casi inmediata en Chile. Durante la campafia presidencial de 2009-
2010, los principales candidatos se preocuparon de desarrollar una campaiia digital. E1 comando
mads exitoso fue el de Sebastidn Pifiera, quien precisamente fue electo Presidente, realizando un
gran despliegue en cuanto a las diversas plataformas usadas, logrando un excelente posicionamiento
(Gonzédlez-Bustamante y Henriquez 2013). Lo mismo se repiti6 en la campafia presidencial de 2013.
En las primarias de junio de 2013, previas a la eleccion de fin de ese afio, se advierte que la red
se dinamiza con un gran incremento de actividad frente a la elecciéon. Ademads, las cuentas de los
distintos candidatos ganan una gran cantidad de seguidores y suelen verificar una intensa actividad
en Internet, tanto asi que los mensajes de los candidatos fueron propagados méas de 20 mil veces en
las dos semanas previas a la primaria y sus cuentan ganaron en promedio cerca de 90 mil nuevos
seguidores (Gonzdlez-Bustamante 2014b). Lo mismo sucede cuando Michelle Bachelet asume
como candidata presidencial para un segundo mandato. Se advierte que en Twitter, la actividad se
intensifica y la conversacion entre usuarios se polariza y se vuelve agresiva (Gonzalez-Bustamante

2015b). Un elemento interesante de la evidencia empirica sobre el arribo de Bachelet a la campafia

8 Gonzélez-Bustamante y Barria (2018)
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presidencial chilena de 2013, es que la actividad en la red se dinamiza y, en general, tiende a ser
contraria a la candidata, lo cual resulta extrafio ya que ella estaba bastante bien posicionada en las
encuestas de opinién y, posteriormente, gand las primarias y las elecciones presidenciales con un
amplio margen de votacion. Lo anterior sugiere, tal como indica Gonzdlez-Bustamante (2015b),
que la actividad en Twitter no resulta ser un buen indicador de opinién publica.

El uso de redes sociales en campaiias electorales se ha incrementado exponencialmente, sin
embargo, no es el inico uso para estas plataformas. Existen casos recientes donde estas han sido
ocupadas como herramientas para la accion colectiva (Barria et al. 2016a). Por ejemplo, algunas
organizaciones no gubernamentales han sido exitosas en utilizarlas para diseminar sus posturas,
incorporar adherentes y, gracias a esto, posicionarse como actores relevantes en discusiones de
politica publica (Araya y Barria 2012). De igual forma, existe un activismo politico eminentemente
digital; ejemplos de esto son anticampaiias digitales contra determinados proyectos de ley y cam-
paias a favor de realizar cambios constitucionales. En este contexto, encontramos la anticampaia
contra la fallida Ley Hinzpeter, proyecto que buscaba endurecer penas para actividades de protesta.
También la campaiia Marca tu Voto AC, enfocada en promover una Asamblea Constituyente en Chi-
le. Destacan otras campaiias para desincentivar o promover el voto en las elecciones generales, tales
como Yo no Presto el Voto, impulsada por la Asamblea Coordinadora de Estudiantes Secundarios
(ACES) o Haz tu Voto Volar, que buscaba la aprobacion del voto de chilenos en el extranjero”.

Por otra parte, una segunda forma de utilizar las redes sociales mds all4 del plano electoral
tiene relacion con la disminucion de brechas en la mediacion entre gobernantes y gobernados
(Barria et al. 2016a). Al revisar las conversaciones politicas en Twitter, por ejemplo, se ve un
incremento exponencial desde 2009 en adelante. En este contexto, estas plataformas digitales no
solo se dinamizan ante la eventualidad de una eleccién como bien hemos revisado, sino que,

ademds, se dinamizan ante hitos politicos relevantes. Un ejemplo de esto es el incremento de

7Para profundizar en estos ejemplos véase Millaleo y Carcamo (2014), Gonzdlez-Bustamante (2014a) y Barria
et al. (2016a). También existen otros casos relacionados con la forma en que las nuevas tecnologias permiten a los
ciudadanos organizarse con el fin de incidir en los procesos de formulacién de politicas publicas. En este sentido, el
caso de Educacion 2020, movimiento enfocado en temas educacionales, es un buen ejemplo. Para mds detalles véase
Araya y Barria (2012).

9 Gonzélez-Bustamante y Barria (2018)
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los flujos comunicacionales durante la primera cuenta publica del segundo mandato de Michelle
Bachelet en mayo de 2014 que observan Barria et al. (2016a): en una sola semana se emitieron
176.414 mensajes, los cuales fueron propagados 4.511.995 veces por 52.217 usuarios. Ademds,
el dia de la cuenta publica, el 21 de mayo, fueron emitidos 30.033 mensajes, los cuales fueron
propagados 573.611 veces (Figura 1).

Estas cifras dan cuenta de un gran incremento en el uso de redes sociales, ya que en 2009,
alrededor de tres mil usuarios comentaban un debate televisado (Gonzdlez-Bustamante y Henriquez
2013), por lo cual, en cinco afios, la participacion en estas instancias digitales se ha incrementado
en mas de un 1.640 %, lo cual resulta asombroso3.

Ahora bien, como hemos revisado, la actividad en la red no necesariamente se condice con los
patrones de opinion publica de la ciudadania, situacién que tiene relacion con la “representatividad”
de lo que sucede en la esfera digital. Un claro ejemplo de esto es que, durante la cuenta publica
de 2014, un 74,4 % de los mensajes se emitieron desde la capital y, ademds, se concentraron en
las comunas de mayor nivel socioecondémico de la ciudad (Figura 2). Este margen de actividad se
mantuvo durante 2015, muestra de esto es que, al realizar una medicion el 21 de mayo de 2014 a las
11:30 horas (hacia el final del discurso), se verifican 22.347 menciones sobre la cuenta piblica. A la
misma hora, el afio siguiente, la actividad en la red supera las 30 mil menciones, es decir, se registra
un incremento de un 34 Y%. En definitiva, pareciera que el escepticismo del ciberpesimismo asociado
a la idea de que la esfera digital replica las desigualdades presenciales, siguiendo a Mossberger
et al. (2008) y Nam (2012), se ve plasmado en esta situacion.

Todo parece indicar que el uso de estas plataformas atin no alcanza un techo, ya que otros hitos
politicos después de la cuenta publica de 2015 alcanzaron cifras superiores a las 50 mil menciones
en un solo dia. Estos hitos, que también dinamizaron la red, tienen relacién con shocks sobre
el sistema politico. En Chile, los periodos de crisis y shocks, como las crisis econdmicas y los

escandalos de corrupcion, suelen tener efectos relativamente evidentes sobre el sistema politico®.

8Este cdlculo se realiza comparando la actividad de una semana de mayo de 2014 con la actividad de un debate
televisado de 2009. El problema de esta comparacién es que el debate se realiza en un solo dia. Al ajustar la escala
para que la comparacién sea mds pertinente, la cifra supera el 148 %.

2Un ejemplo de esto es como los shocks afectan la rotacion en los gabinetes, asi lo evaldan Gonzédlez-Bustamante

10 Gonzélez-Bustamante y Barria (2018)



253

254

255

256

257

258

259

260

261

262

263

264

265

266

267

268

269

270

271

272

273

274

275

En este contexto, los ultimos dinamizan los flujos comunicacionales y las conversaciones politicas
en Internet.

Desde fines de 2014 y durante 2015, Chile ha enfrentado significativos escandalos de corrupcion
vinculados a financiamiento ilegal de campaiias politicas y serios conflictos de interés que han
involucrado, entre otros, al hijo de la presidenta Bachelet. Los casos mds connotados son Caval-
Davalos, Penta y Soquimich!°. Entre diciembre de 2014 y marzo de 2015, la empresa Brandmetric
realiz6 un seguimiento de las reacciones sobre estos casos y se registran dos hitos relevantes: el 12
de febrero de 2015, cuando la Superintendencia de Bancos e Instituciones Financieras entregd su
balance sobre el caso Caval-Ddvalos, con 95.163 menciones; y el 7 de marzo, cuando los Tribunales
de Justicia decretaron prision preventiva para los involucrados en el caso Penta, con mas de 75 mil

menciones!!.

CONCLUSIONES

En este capitulo hemos realizado un breve recorrido tedrico sobre diversos tépicos relacio-
nados con el avance de las tecnologias de informacion y su influencia en fenémenos electorales
y en la emisién de opiniones politicas. Ademds, hemos ofrecido datos y evidencia sobre la ac-
tividad en redes sociales en campaiias electorales recientes y otros hitos politicos como cuentas
publicas o shocks sobre el sistema politico, particularmente escandalos de corrupcion. Este reco-
rrido tedrico-descriptivo nos permite destacar que, si bien en Chile, durante los dltimos anos el
uso de redes sociales tiende a vincularse a una dimension politico-electoral —la que suele estar
relacionada con procesos de branding y encapsulacién de mensajes—, estas plataformas también
son frecuentemente utilizadas por los ciudadanos para realizar una “conversacion politica” sobre
ciertas coyunturas, particularmente sobre actos republicanos como una cuenta publica y shocks

como casos de corrupcion.

y Olivares (2015; 2016a; 2016b).

10E] caso Caval-Dévalos se refiere a un posible trafico de influencias que involucra a Sebastidn D4dvalos, hijo de la
presidenta Michelle Bachelet. El caso Penta y su arista Soquimich se relacionan con situaciones de fraude al Fisco y
financiamiento ilegal de campanas electorales.

1Otros hitos relevantes durante 2015 fueron el cambio de gabinete en mayo y el anuncio del proceso constituyente
en octubre, donde ambos alcanzaron méas de 20 mil menciones en un dia.
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Lo anterior es consistente con las conclusiones de Barria et al. (2016a), que indican que las redes
sociales surgen como espacios “libres”, en los cuales se expresa una gran cantidad de opiniones.
Si bien en este capitulo hemos ofrecido algunas luces sobre aquel fenémeno, nos enfocamos en un
andlisis de corte exploratorio y casi puramente estadistico-descriptivo, lo que impone el desafio de
avanzar en estudios que vayan mds alld del “andlisis algoritmico”, siguiendo las ideas de Couldry y
Powell (2014) sobre big data al servicio de la gobernanza moderna. Asimismo, conviene centrarse
en cuestiones mds reflexivas, que permitan entender mejor e incluso canalizar esta participacion
atomizada que, de momento, parece ser de baja intensidad. Redes sociales como Twitter han creado
una “plaza publica virtual” que provoca que las campafas no tengan Gnicamente un componente
activo —lo que el candidato y su equipo quieren transmitir— sino también una dimension pasiva,
esto es, el flujo de informacion sobre un candidato generado por otros: sus atributos, historia de
vida y propuestas. Ello implica un desafio para los profesionales que se dedican a llevar adelante
campafias, pero también impone nuevos temas de estudio para la academia.

Por ultimo, el desafio en una dimension vinculada al gobierno electrénico se encuentra en como
canalizar esas opiniones y contribucién libre de baja intensidad hacia instancias de participacién
efectivas. De igual forma, otro elemento para tener en cuenta es como gestionar la colaboracién de
ciertos grupos que, en ocasiones, no buscan hacer escuchar su voz para influir en la forma en que

ciertos programas operan, sino que actdan para bloquearlos o, incluso, eliminarlos.
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Mensajes en orden cronolégico (N = 176.414)

Figura 1. Mensajes en la red durante la primera cuenta publica del segundo gobierno de Michelle
Bachelet (19 al 26 de mayo de 2014). Fuente: Elaboraciéon propia con datos extraidos de la
Application Programming Interface (API) de Twitter.
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Figura 2. Ubicacién de emisores concentrados en Santiago de Chile (n =22.347). Nota: Se indican
solo las menciones localizadas en Santiago de Chile. Este seguimiento se realizd con base en
las aproximaciones metodoldgicas de Bruns y Burgess (2012) para una extraccion de una gran
cantidad de datos con la API de Twitter. La mayoria de los trabajos suelen extraer datos de esta
forma (e.g. Congosto y Aragén 2012; Barria et al. 2016a; Gonzdlez-Bustamante 2014b; 2015b).
Fuente: Elaboracién propia con datos extraidos de 1la API de Twitter.
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