[.A MATRIZ DISCURSIVA TEP: UNA
PROPUESTA TEORICA Y PRACTICA PARA
PERSUADIR EN LA CIBERDEMOCRACIA

Resumen

El covip-19 acelerd el paso de la teledemo-
cracia a la ciberdemocracia. Este cambio, a su
vez, alter6 significativamente la praxis de la co-
municacién politica. Ademds del incremento
de la virtualidad, el aumento de plataformas
audiovisuales y la incesante oferta de conte-
nidos, la circulacién de mensajes en el debate
publico se modificé por la intensificacién de
la economia cognitiva, la economia de la aten-
cién y la economia discursiva. Para abordar
esas tres limitantes, el trabajo actual plantea
la matriz discursiva TEP: Titulo-Explicacién-
Propuesta. Esta estructura textual tiene como
objetivos centrales captar el interés del ciuda-
dano, ofrecer un diagndstico de la realidad y
brindar soluciones a los problemas que esta
plantea. Dicha técnica discursiva, cuya fronte-
ra temporal es de sesenta segundos, sirve para
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afrontar entrevistas medidticas, intervenciones
en debates politicos, actividades en el territo-
rio, spots electorales y de gestion, y posteos en
redes sociales que permitan cierta extensién
como Facebook.
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Abstract
coviD-19 accelerated the transition from tele-

democracy to cyber-democracy. This change,
in turn, significantly altered the praxis of po-
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litical communication. In addition to the in-
crease in virtuality, the increase in audiovisual
platforms and the incessant supply of content,
the circulation of messages in the public deba-
te was modified by the intensification of the
cognitive economy, the attention economy and
the discursive economy. To address these three
limitations, the current work raises the TEP
discursive matrix: Title-Explanation-Proposal.
This textual structure has as its central objecti-
ves to capture the interest of the citizen, offer
a diagnosis of reality and provide solutions to
its problems. This discursive technique, whose
time limit is sixty seconds, is used to face media
interviews, interventions in political debates,
activities in the territory, electoral and mana-
gement spots and posts on social networks that
allow a certain extension such as Facebook.

Key words: Title; explanation; proposal; dis-
cursive economy; attention economy; cyber
democracy.

La pandemia del covip-19 aligerd la mudanza
de la teledemocracia (comunicacién de masas)
a la ciberdemocracia (autocomunicacién de
masas). El usuario pasivo, que se limitaba a
consumir informacién a través de la televi-
sién, la radio y la prensa gréfica, ha mutado
en un sujeto activo en el actual ecosistema
comunicacional. Con la llegada de internet y,
posteriormente, las redes sociales, cualquier
ciudadano con acceso a un teléfono inteligen-
te, un ordenador o una tableta puede producir
contenidos propios e incluso llegar a conver-
tirse en un lider de opinién. Como resultado,
se produce un flujo incesante de datos. Segin
la web Statista, en el afio 2020, cada minuto

se subieron 500 horas de video en YouTube,
se compartieron 347.222 historias en Insta-
gram y se enviaron 41.700.000 mensajes por
WhatsApp (Jenik, 2020). Nunca antes en la
historia de la humanidad hubo una oferta tan
voluminosa de mensajes. El proceso de digita-
lizacién de la comunicacion, que iba a tardar
afos en desarrollarse, la pandemia lo compri-
mié en un punado de meses. Una gran parte
de la sociedad pasé a realizar sus actividades
esenciales —trabajo, ocio y sociabilidad— en
forma virtual.

Todo este transito informativo ha impac-
tado en nuestro modo de acceder al debate
publico. Ante un sistema comunicacional
colapsado emerge una escasez en tres esferas
clave del ser humano: el conocimiento, la
concentracion y el texto. La necesidad por
parte del ciudadano de administrar esa cuan-
tiosa oferta de contenidos ha provocado una
triple economia: la cognitiva, de la atencién y
la discursiva. El presente trabajo tiene como
objetivo principal formular una estructura
discursiva para abordar desde la comunicacién
politica este complejo escenario. Para cumplir
ese desafio, la arquitectura del articulo serd la
siguiente: i) para empezar, desarrollaremos las
tres economias mencionadas que caracterizan
a la ciberdemocracia; ii) acto seguido, reali-
zaremos una conceptualizacién de la matriz
discursiva TEP (Titulo-Explicacién-Propuesta),
desmenuzaremos el marco tedrico y las fun-
ciones pricticas de sus tres componentes y,
ademds, brindaremos una serie de requisitos
semanticos, sintdcticos y retdricos; y, por alti-
mo, iii) haremos una breve conclusién sobre
lo expuesto y plantearemos distintas investiga-
ciones que se abren de cara al futuro.
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LAS TRES ECONOMIAS
DE LA CIBERDEMOCRACIA

La teledemocracia fue un sistema comunica-
cional que configuré ala cultura occidental du-
rante casi medio siglo. El periodo abarca desde
el debate presidencial estadounidense entre Ri-
chard Nixon y John F. Kennedy, en 1960, hasta
la campana electoral de Barack Obama, en
2008. En ese lapso, la comunicacién politica
tuvo como epicentro a la televisién. En este dis-
positivo se dirimieron las discusiones publicas
mds importantes, los principales lideres se po-
sicionaron politicamente y la ciudadania buscé
la informacién (dura y blanda) para decidir
el curso de su vida. El flujo comunicacional
en esta etapa circulé primordialmente de manera
vertical descendente, de los lideres de opinidn,
los noticieros y los dirigentes politicos hacia las
audiencias. Los usuarios solo podian expre-
sarse a través de cartas de lectores o llamadas
telefénicas que, a su vez, eran filtradas por los
editores de los mass media. En términos del
investigador argentino Manuel Mora y Araujo
(2012), era un sistema de canales controlados
donde las élites disponian de los instrumentos
de comunicacién masiva para informarle a la
sociedad sobre lo que pensaba esa misma socie-
dad. A grandes rasgos, esta etapa se caracterizd
por la personalizacién de la politica, la pérdida
de relevancia de la ideologia como proceso de
identificacién, la mediatizacién de la politica
(la televisién le imprimié su lenguaje, estética
y temporalidad al debate piblico) y el uso de
distintas herramientas demoscdpicas propias
del marketing —encuestas, grupos focales,
entrevistas en profundidad— por parte de los
partidos politicos para conocer mejor al elec-
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torado. El profesor espafol Sinchez Medero
(2016), respalddndose en autores como Den-
ver y Hands (2000), Norris (2000a), Rommele
(1999), Farrell y Webb (2000) y Negrine y Pa-
pathanassopoulous (1996), lo desmenuza asi:

La potencia comunicativa de los medios de comunicacién
permite tener informados a los ciudadanos a diario de
todo lo que sucede en la esfera politica, lo que a su vez
obliga a los partidos y sus lideres a orientar sus activida-
des hacia esta nueva dindmica, a comunicar de un modo
mds efectivo. Esta irrupcién dio paso, ya en la década de
1950 en los Estados Unidos, a un nuevo tipo de campa-
fia electoral que se extiende mds all del tiempo acotado
para esta actividad, lo que transformé radicalmente el
escenario politico abriendo el camino a las campanas
americanizadas o posmodernas. (p. 25)

Si bien internet nace en la década de los se-
senta, cuando Estados Unidos, a través de su
Departamento de Defensa y ante la hipdtesis
de una guerra nuclear con la Unién Soviéti-
ca, disefia un plan para proteger su sistema
comunicacional (Rey, 2008), podemos decir
que, debido a su uso masivo e interactivo, la
ciberdemocracia comienza con la campana
digital que ayud6 a Barack Obama a ganar las
elecciones en 2008 y termina de consolidarse
con la llegada del covip-19 en el ano 2020.
En este sistema comunicacional la informacién
viaja en tres direcciones: vertical ascendente (de
la ciudadania a las élites), vertical descendente
(de las élites a la ciudadania) y horizontal (entre
la ciudadania). Es un modelo de interaccién
simétrica, donde se destaca la figura del prosu-
midor: productor y consumidor de mensajes
(Toffler, 19805 Ritzer y Jurgenson, 2010). El
ciudadano desarrolla los dos roles sucesivamen-
te: lee una noticia en un medio digital e inme-
diatamente la postea en su muro de Facebook
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con una apreciacién personal. Ademds, la gente
dialoga entre si, sin la mediacién de medios de
comunicacién, partidos politicos, sindicatos,
organizaciones no gubernamentales (ONG)
o iglesias. Esto permite que el poder se demo-
cratice. Manuel Mora y Araujo lo entiende asi:

En el paradigma del intercambio los diferenciales de
poder también existen, pero desde esa perspectiva son
igualmente relevantes los intercambios entre los dis-
tintos actores. En ese paradigma la estructura comu-
nicacional se sostiene con relativa independencia de la
estructura de estratificacién [...]. De hecho, a través del
proceso de intercambio el poder tiende a equilibrarse,
y en determinadas situaciones puede haber tanto o mds
poder del lado de los receptores que del de emisores.
As, a veces se habla del poder de los consumidores, del
poder de los votantes, del poder de la audiencia sobre
un medio de prensa, del poder de la opinién publica.

(2012, p. 155)

Este viraje de la teledemocracia hacia la ciber-
democracia transformé significativamente el
transito de mensajes en el debate social (Rey,
2008; Sdnchez, 2016). Si bien es cierto que
se democratizé el acceso a la opinién piblica
—movimientos sociodigitales como “Occupy
Wall Street”, “Los indignados”, “Ni una me-
nos”, “Me too” y “#Yosoy132”, son pruebas
fehacientes de ello—, también es verdad que se
sobrecargd de informacién ala misma. Hoy en
dia, no hay un problema de escasez de conte-
nidos como en el pasado, sino de abundancia.
Excepto en paises totalitarios, donde el circuito
comunicacional es regulado y digitado por el
Estado, el ciudadano actual se enfrenta diaria-
mente a un “tsunami’ de mensajes. Frente a
este contexto saturado de datos, el individuo
aplica —consciente e inconscientemente— tres
economias: cognitiva, discursiva y de la aten-

cién. Son tres maneras de ordenar y procesar
el flujo incesante de datos.

Para empezar, el ciudadano democritico
realiza un esfuerzo cognitivo minimo para
informarse politicamente y, en consecuencia,
tomar una decisién econémica o electoral. En
1994, Samuel Popkin calificé como “avaro
cognitivo” a este sujeto que economiza su tra-
bajo mental para desenvolverse en su quehacer
diario. Lilleker (2019) mantiene esa categoria y
afiade que los individuos en la ciberdemocracia
activan atajos cognitivos para definir una posi-
ci6én politica. Una fotografia familiar, un gesto
llamativo, un titular provocativo o una sonrisa
estetizante son algunos de los heuristicos que
emplean estas subjetividades para juzgar a una
figura publica. Las personas estdn usando mds
la ruta periférica que la ruta central para pen-
sar y actuar politicamente. Segun Perloff, esto
significa que se “impone un modo de pensa-
miento sencillo, rutinario y fécil de procesar”
(2018, p. 354). La via central, caracterizada
por el andlisis meticuloso de los mensajes, solo
es utilizada por aquellos segmentos altamente
ideologizados o informados.

Ademis, esta economia cognitiva se re-
troalimenta con la exposicién selectiva, es
decir, la tendencia de los individuos a buscar
y acceder solo a informacién que confirme sus
creencias, prejuicios, valores o sentimientos.
Las personas evitan consumir contenidos cri-
ticos que puedan desarticular sus imaginarios
o contradecir a sus referentes politicos o grupos
de pertenencia (Perloff, 2018). Dicho sesgo
cognitivo en la teledemocracia lo realizdbamos
manualmente cuando cambidbamos de canal
o compribamos el diario de izquierda en vez
del de derecha. Ahora, en la ciberdemocracia,
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el algoritmo efectda automdticamente ese
proceso de eleccién con base en nuestra hue-
lla digital (busquedas, posteos, /ikes, amigos,
geografia, etc.). Asimismo, este delivery seg-
mentado, personalizado y mecdnico de infor-
macién crea lo que Elise Pariser (2011) llamé
“filtro burbuja”, una especie de comunidad
digital en la que solo nos relacionamos con
personas que piensan o sienten politicamente
como nosotros. Ingresamos en una especie
de espiral cognitiva donde solo consumimos
material que fortalece nuestra forma de ver
el mundo y en la que la opinién del adver-
sario es pricticamente inexistente. Tomando
como base al psicélogo social Irving Janis
(1983), Steven Sloman y Philip Fernbach
(2017) denominan “mentalidad de manada”
a este fendmeno socioldgico que consiste en
que, después de cenar y hablar durante cuatro
horas con un grupo de amigos que piensa igual
a nosotros sobre la inmigracidn, los prejuicios
y las estigmatizaciones se profundizardn y los
posicionamientos se intensificardn. La novedad
es que en la ciberdemocracia esa “cena” se da
cada vez que navegamos por nuestras redes
sociales o internet.

La consecuencia de los anteriores proce-
sos psicolégicos-digitales es el incremento de
la polarizacién. Al interactuar exclusivamente
con personas que piensan y sienten como no-
sotros, perdemos gradualmente la tolerancia, la
capacidad de aceptar puntos de vista distintos y
el ejercicio deliberativo. El debate democratico
pierde diversidad, matices y profundidad. En
su lugar, asoman fenémenos comunicacionales
como el antagonismo, la radicalizacién y la
simplificacién. El impacto institucional se per-
cibe en el resquebrajamiento de los consensos
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que permiten la convivencia entre diferentes
subjetividades politicas y, como resultado,
aumenta la inestabilidad del sistema. El po-
litslogo argentino Ernesto Calvo, repasando
la bibliografia al respecto, reflexiona sobre los
efectos socioldgicos:

En la literatura de ciencia politica, una nueva linea de
investigacion para explicar la polarizacién en Estados
Unidos analiza el modo en que los votantes eligen mu-
darse a zonas geogréficas en las cuales viven personas
con las que tienen afinidad politica (Fiorina y Abrams,
2008). Este mecanismo se denomina sorting (seleccién o
clasificacién) y, al igual que el sombrero de Harry Potter,
no solo agrupa comunidades con individuos que piensan
igual, sino que a su vez los educa, los informa y los coor-
dina para que actden igual. (2015, p. 26)

La ciberdemocracia también alter$ la con-
centracién. En 1997, el investigador Michael
Goldhaber brindé una conferencia llamada
“La economia de la atencién y la red”, en la
que apuntaba que ante el flujo continuo de
informacién que ofrece internet aparece un
bien escaso: la atencién. El cerebro tiene una
capacidad limitada para almacenar y procesar
contenidos. Nuestro sistema de atencién filtra
y discrimina la mayor parte de los datos del en-
torno, de lo contrario no podriamos pensar, el
cerebro se paralizaria ante el exceso de mensajes
(Wu, 2017).

En este momento hay infinidad de em-
presas, periodistas, redes sociales, ONG, iglesias
y politicos disputdndose la atencién del ciuda-
dano. A todo ese contenido hay que anadirle
el material generado por los prosumidores
(familiares, amigos, compaieros de trabajo,
etc.). Cada uno de estos actores comunica-
cionales aspira a lograr que el receptor pase de
la atencién continua parcial, cuando nuestro
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interés estd disperso en varias actividades al
mismo tiempo, a la atencién completa, cuan-
do todo nuestro esfuerzo cognitivo estd diri-
gido a una sola actividad (Rose, 2011). Para
alcanzar esa meta emplean videos llamativos,
sonidos fuertes, colores brillantes y titulares
resonantes, todos factores desencadenantes
de lo que se conoce como la atencién invo-
luntaria, aquella que actia como un reflejo, de
manera automdtica (Smith y Kosslyn, 2014).
Esto significa que la economia de la atencién
repercute en la fisonomia de los mensajes, pro-
duciendo una gramdtica digital que desplaza
a la gramdtica tradicional. Los emojis, GIE
stickers y memes, por ejemplo, son algunos de
los c6digos que constituyen la nueva gramdtica
del ciberespacio.

El ment de contenidos que le acerca
internet al ciudadano estd abierto y cambia
constantemente. Este trdnsito continuo, su-
mado a la economia de la atencién, produce
una fractura en la secuencia y en la causalidad
de las historias que consumimos. Cada vez
accedemos a materiales mds sintéticos porque
nuestra concentracion es escasa. Hoy en dia, se
calcula que la paciencia cognitiva de una per-
sona para leer un articulo de un medio digital
es de cuatro segundos (Gutiérrez-Rubi, 2019).
Entonces, la economia de la atencién exige una
economia discursiva para “sobrevivir” al to-
rrente informativo que provee el ciberespacio.
El columnista del 7he New York Times, Thomas
Friedman, advirti6 en el ano 2006 que la era
de la informacidn estaba siendo reemplazada
por la era de la interrupcion.

La dispersién del ciudadano impulsa a
la comunicacién politica, social 0 empresarial
a crear contenidos condensados. Para que el

mensaje sea absorbido, comprendido y rete-
nido debe ser escueto. La brevedad es un im-
perativo en la ciberdemocracia, donde ya no
se cuentan las hojas ni las palabras, sino que se
computan los caracteres. Se calcula cada signo
de escritura. Hay que transmitir mucho signi-
ficado en el menor tiempo posible. El texto ex-
tenso provoca rechazo en un cibernauta que no
dispone de los minutos necesarios para leerlo
Y, posteriormente, interpretarlo. A suvez, esta
economia discursiva dificulta la articulacién de
un relato extenso, maximalista y épico. El fil-
sofo francés Christian Salmon lo describe asi:

La linealidad narrativa, la secuencia, la intriga y el sus-
penso se borran en beneficio de choques incoherentes y
espectaculares que polarizan y acrecientan la inestabilidad
de los intercambios: insultos, pullas, fakes (falsedades),
hoaxes (fraudes) [...] Disminucién de los formatos.
Aceleracién. Descrédito de los enunciados y los narrado-
res, que apelan a contraenunciados y contranarradores.
Multiplicacién de los acontecimientos discursivos auto-
miticos, en espejo. (2019, p. 75).

La secuencia y la causalidad narrativas, dos
rasgos caracteristicos del periodismo gréfico, la
radio y la televisién en el siglo xx y principios
del xx1, pierden centralidad en este ambiente
comunicacional (Gutiérrez, 2019). Como
resultado, los acontecimientos no cuentan
con un contexto histérico que fundamente
sus causas (tiempo pretérito) y explique sus
posibles consecuencias (tiempo futuro). La
inmediatez de internet demanda fragmentar
la realidad en micromensajes o microrrelatos
sin pasado ni porvenir. Esto supone un desa-
fio para las instituciones y los lideres politicos
porque el ciudadano asimila los discursos en
una especie de “presente continuo”. Es cada vez
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menor el margen para establecer una linea tem-
poral o una estructura episédica. En su lugar,
proliferan la concision, la inmediatez y el shock
emocional como principios comunicacionales.
En resumen, estas tres economias —cog-
nitiva, de la atencién y discursiva— delimitan
el funcionamiento de la ciberdemocracia. La
economia cognitiva refleja un ciudadano dis-
puesto a realizar un esfuerzo mental minimo
para informarse y tomar decisiones econémi-
cas y politicas. Por su parte, la economia de la
atencién revela la contradiccién que tiene el
ecosistema comunicacional actual: mientras
existe un transito infinito de datos, las personas
contamos con una concentracion finita. Debi-
do a estos dos fenémenos, surge una economia
discursiva que pregona la sintesis y la contun-
dencia para la ingenieria de los mensajes.

LA MATRIZ DISCURSIVA TEP

La clase politica compite por la atencién social
con el ciudadano corriente, las empresas y el
periodismo. Son numerosos los mensajes que
estdn en circulacién. La disputa es intensa, por
eso, se requieren discursos precisos, creativos
y convincentes. Una propuesta para afrontar
este panorama comunicacional es la matriz
TEP: Titulo-Explicacién-Propuesta, la cual se
define como una estructura discursiva que, en
sesenta segundos, fideliza la atencién, moviliza
el sentido social y permite la viralizacién del
mensaje. Cada uno de sus elementos posee una
funcién particular: el titulo sirve para encua-
drar, impactar y captar el interés del ciudada-
no; la explicacién despliega un diagnéstico de
la realidad, y la propuesta ofrece soluciones

a los problemas del entorno y una perspec-
tiva de futuro. Esta férmula discursiva sirve
principalmente para entrevistas en medios de
comunicacién (televisivos, radiales, digitales y
gréficos), intervenciones en debates politicos,
actividades en el territorio (reuniones grupa-
les e individuales con ciudadanos, sindicatos,
iglesias, empresarios, etc.), spots de campanas
electorales y gubernamentales y posteos en
redes sociales que permitan cierto desarro-
llo textual como Facebook. A continuacién,
ahondaremos desde una perspectiva tedrica
y funcional en cada una de las piezas del TEP.
Comenzar una exposiciéon con un titulo
ayuda a captar la atencién. En un contexto
donde la paciencia cognitiva de las personas
dura entre cuatro y seis segundos es funda-
mental brindar senales categéricas al inicio
del discurso porque es cuando el interlocutor
decide si va a otorgarnos su concentracién o
no. El investigador y consultor politico nor-
teamericano Frank Luntz especifica:

... los candidatos necesitan captar audiencia empezando
por una frase con gancho, mantener su atencién con
algunos detalles sobre su politica y cerrar con una frase
que levante aplausos [...] se trata de brevedad, claridad
y simplificacidn; esos son los sellos distintivos de una
buena comunicacién. (2011, p. 59)

En los paises anglosajones, a dichas frases
magnéticas se las conoce hace décadas como
soundbites. Forman parte de la comunicacién
politica contempordnea y son fundamentales
para lograr un encuadre positivo por parte del
periodismo y, como observaremos mds adelan-
te, un replique adecuado en las redes sociales.
Para lograr esa cobertura acorde con la estra-
tegia del lider es esencial que la oracién tenga
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cadencia, sea clara y creativa. El investigador
Darren Lilleker lo explica del siguiente modo:

... El soundbite es fundamental para las nociones de la
comunicacién profesional. El uso de frases clave para
atraer la atencién de los medios, y asi tener un control
sobre la cobertura, es una parte importante de las elec-
ciones posmodernas y de la campafia permanente, como
fue y es la distribucién de folletos. Cualquier discurso
politico que sea publicitario va a contener un soundbite,
probablemente muchas. Actualmente se estd discutien-
do que es imposible para los politicos hablar sin tener
selladas soundbites dentro de su estilo de conversacién.

(2006, p. 189)

La funcién del titulo es impactar, generar que
el oyente, el televidente o el cibernauta pase
de la atencién parcial a la atencién comple-
ta. En otras palabras, opera como la interfaz
entre el discurso politico y la concentracién
del ciudadano. Si la frase es potente, original,
emotiva y concluyente, despertard el interés de
la persona. Ademds, en ese momento inicial se
define la imagen que proyecta el enunciador
ante la opinién publica. Como aseveran los
consultores politicos James Carville y Paul
Begala (2002), la primera impresién es clave
para ganar la “batalla” por el sentido social.
A través del titulo, el ciudadano esbozard en
su mente un arquetipo —confiable, agresivo,
honesto, valiente, humilde, etc.— con el que
asociard al orador.

A suvez, el titulo encuadra la exposicién.
La realidad, en su totalidad, es inabarcable.
Cada dia, la ciudadania consume perspectivas
o recortes parciales de lo que estd sucediendo
(Entman, 1993). La orientacién ideoldgica
del diario, del canal de televisién o del tweer
de un familiar modifica el dngulo desde donde
se observa la vida publica. Por ejemplo, en la

cobertura de una manifestacién, es probable
que un periddico de izquierda haga hincapié
en la represién policial y los civiles heridos,
mientras que un medio grifico de derecha
se focalice en el dano que provocaron en el
mobiliario urbano los que protestaban. Es un
mismo suceso captado por dos lentes distin-
tos. Por su capacidad sintetizadora, el titulo
cumple esa funcién de enmarcar el enunciado
politico. Con la frase inicial se precisan las
fronteras ideoldgicas del discurso. Por ejemplo,
si en una entrevista televisiva, una candidata
comienza una respuesta senalando: “La insegu-
ridad se soluciona multiplicando las escuelas”,
estd encuadrando su postura desde una éptica
estructural. El sentido comdn indica que esa
misma dirigente politica, a continuacién, va a
referirse a la educacién como herramienta de
inclusion social e igualdad de oportunidades.
Totalmente diferente serfa si la misma politica
afirma: “La inseguridad se termina con una
mayor cantidad de policias en las calles”. Este
titulo, por el contrario, estarfa encuadrando
la problemdtica desde un plano punitivo, por
ende, es muy probable que la respuesta siga con
un planteamiento represivo o disciplinador.
En tercer lugar, y en relacién con lo an-
terior, los titulos también actiian como atajos
cognitivos (Lilleker, 2019). En un contexto
sobrecargado de informacién resumen una
postura o un imaginario en un espacio acotado
de tiempo. Dicho de otra manera, compendian
desarrollos y posicionamientos complejos en
una frase. Para optimizar su tiempo y reducir
su trabajo mental, las personas se informan me-
diante titulos. Cuando leen los diarios, revisan
sus redes sociales u observan televisién, buscan
estos heuristicos para moldear su opinién sobre
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la realidad. Retomando a Perloff (2018), Li-
lleker (2014) asegura que los titulos activan la
ruta periférica, la via mds ripida que tienen las
personas para informarse. Sin invertir grandes
cantidades de tiempo ni de esfuerzo cognitivo,
estos ciudadanos, que, por lo general, son los
que muestran poco o nulo interés por la acti-
vidad politica, logran acceder al conocimiento
y, posteriormente, tomar una decision.

En relacién con lo anterior, sin dudas,
internet alteré drdsticamente la forma en que
los seres humanos accedemos al conocimiento
(Lanham, 2007). Mientras sobrevolamos toda
la informacién que estd a nuestra disposicién
en la red, los titulos funcionan como balizas
que nos orientan hacia los contenidos que
despiertan nuestro interés. Esto sucede coti-
dianamente cuando navegamos por las distin-
tas paginas web de medios de comunicacién,
instituciones publicas, organizaciones sociales
y empresas. Primero, localizamos la frase que
nos llama la atencién; luego, acercamos el
cursor a dicho texto, ratificamos mediante la
bajada que el tema nos interesa, hacemos clic
e ingresamos al contenido completo. Dicho de
otro modo: los titulos son las ventanas por las
que entramos a la informacién diaria. Desde
una perspectiva critica, el profesor espafol
Antoni Gutiérrez lo interpreta de la siguiente
forma:

El click bait (que podemos traducir literalmente como
cebo de clics) pretende, a través de un titular con gan-
cho, que el usuario haga clic en el articulo para generar
una nueva visita. El negocio ya no es la informacién, es
la atencién. Esta nueva manera de pensar (que hace de
lo efimero, del salto permanente, de la inmediatez el
nutriente de la conciencia) nos vuelve mds caprichosos,
impacientes y pueriles. (2019, p. 78)

Los enunciados compactos, coherentes e
inéditos favorecen la viralizacién en el territo-
rio digital. Al adaptarse a las reglas temporales
y los formatos de las redes sociales, permiten
que la ciudadania comparta o resignifique
dicha proposicién. Esto es clave porque en
la sociedad en red la informacién debe fluir
también en direccién ascendente (bubble up) y
horizontal. Conectar las esferas onliney offline
es uno de los grandes retos de la comunica-
cién politica actual. Trasladar una aparicién
medidtica al campo de las redes sociales es
trascendental para amplificar la resonancia.
Tomando como referencia el concepto de na-
rrativas transmedia creado por Henry Jenkins
(2003), Carlos Scolari (2008, 2013) destaca
que es imprescindible que los relatos viajen de
un canal comunicacional a otro modificando
su fisiologfa, su trama, pero manteniendo su
esencia. No se trata de descartar instrumentos
comunicacionales, sino de conjugarlos enten-
diendo la légica —temporalidad, extensidn,
publico, etc.— de cada uno. En este sentido,
y trasladando la nocién de narrativas trans-
media (NT) desde la industria de la ficcién al
universo politico, los titulos o soundbites son
piezas comunicacionales que, por su sintesis,
su plasticidad y su capacidad mnemotécnica,
son fdciles de trasladar de un dispositivo a otro,
anadiéndole fotografias, reels, videos, GIF, stic-
kers, memes, personajes, escenarios, Contextos,
emojis o cualquier otro recurso lingtiistico o
visual, sin alterar su semdntica original. Asi se
producen corrientes de sentido descendentes,
horizontales y ascendentes, donde la ciuda-
dania se apropia de la idea concebida por el
politico y le agrega su significado. Scolari pro-
fundiza al respecto:
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Pero cuando se hace referencia a las NT no estamos
hablando de una adaptacién de un lenguaje a otro (por
ejemplo del libro al cine), sino de una estrategia que va
mucho miés alld y desarrolla un mundo narrativo que
abarca diferentes medios y lenguajes. De esta manera el
relato se expande, aparecen nuevos personajes o situacio-
nes que traspasan las fronteras del universo de ficcién.
Esta dispersion textual que encuentra en lo narrativo
su hilo conductor —aunque serfa mas adecuado hablar
de una red de personajes y situaciones que conforman
un mundo— es una de las mds importantes fuentes de
complejidad de la cultura de masas contempordnea.
(2013, p. 22)

Hoy en dfa, cualquier entrevista televisiva, gré-
fica o radial deberia pensarse estratégicamente
en tres momentos: antes, durante y después.
En la primera parte se genera “el clima” y la
expectativa social. Por ejemplo, mediante bre-
ves enunciados se le comunica a la ciudadania
que el lider politico estard anunciando —en un
canal concreto y a una hora determinada-— las
nuevas medidas de cuidado para enfrentar el
coviD-19. Aqui se inserta el inputen la opinién
publica, y se intentar dirigir la atencién social
hacia nuestro mensaje. En segundo lugar, estd
la instancia sincrénica, también denominada
“envivo”, donde el objetivo principal es lograr
la mejor performance comunicacional e instalar
los titulos que encuadrardn la intervencién y
serdn la materia prima para la siguiente fase.
Por tltimo, aparece el tercer paso, donde se de-
sarrollard el “eco digital”, es decir, la circulacién
de las frases mds contundentes por las distintas
redes sociales: Twitter, Instagram, Facebook,
Whatsapp, entre otras. De esta manera, se lo-
grard multiplicar la audiencia (las personas que
no accedieron a la entrevista en tiempo “real”
podran hacerlo) y se extenderd la presencia en
el debate publico, ya que la intervencién no se

restringird a la transmisién en vivo, sino que,
segtin la configuracién del algoritmo de la red
social, permanecerd en la arena digital durante
los siguientes dias.

El segundo elemento de la férmula dis-
cursiva TEP es la explicacion. En esta parte de
la matriz se expondrdn los problemas de la
realidad. El objetivo es profundizar el titulo y
elaborar una radiografia del contexto donde se
desenvuelve el lider. Para trazar dicho diagnés-
tico existen dos posibilidades: el lenguaje racio-
nal y el lenguaje emocional. Daniel Kahneman
(2011) se refiere al sistema mental de esfuerzo
y al sistema mental automadtico. El primero
estd conducido por la reflexién, la evidencia
empirica y el andlisis. Es un proceso de razo-
namiento lento que implica un arduo trabajo
cognitivo y apunta a convencer mediante los
llamados datos frios: argumentos, datos, he-
chos, efemérides o estadisticas. La concepcién
subyacente de este lenguaje es que las personas
son principalmente seres racionales, desapasio-
nados, aptos para calcular mediante una légica
de costo-beneficio lo que les conviene para sus
vidas. Si es utilizado de manera correcta, el
enunciador demuestra que estd preparado in-
telectualmente y ha estudiado minuciosamente
la realidad. Un ejemplo nitido del sistema de
esfuerzo es cuando, para definir a la pobreza
de su pafs, un politico afirma que “el 32% de
los nifios padecen de desnutricién infantil,
la mitad de la poblacién estd desempleada y
uno de cada tres habitantes no cuenta con
hogar propio”. A través de estos guarismos,
el lider intenta concebir un diagndstico preo-
cupante de su nacion y, ademds, posicionarse
en la opinién publica como una persona que,
a diferencia de sus competidores, conoce en
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detalle la realidad que pretende transformar.
Recuperando el cldsico libro de Aristételes, La
retdrica, Gil Calvo expone:

... El logos, por su parte, alude al argumento racional
que se pone en juego para convencer a la audiencia de la
veracidad del discurso que trata de persuadir a la audien-
cia con sus proposiciones. Lo que suele exigir una larga
cadenas de razonamientos deductivos o consecutivos,
en forma de analogfas, generalizaciones, silogismos o
entitemas, que pretenden demostrar la superioridad de
la razén que asiste al hablante en la postura que mantie-
ne contra todas las posibles objeciones que se le puedan

hacer. (2016, p. 648)

La alternativa al sistema de esfuerzo es el
sistema automdtico, que estd vinculado con
las emociones y las reacciones instintivas o
viscerales. La sociedad en red delibera, pero
sobre todo intercambia experiencias, impul-
sos, sentimientos y valores (Castells, 2011).
En vez de apuntar a persuadir racionalmente
al destinatario, se intenta sensibilizarlo y
empatizar con él. Los politicos disenan es-
trategias discursivas y visuales para mostrarse
como ciudadanos corrientes y, de este modo,
generar una sensacién de cercania en sus re-
presentados. El lider no describe la realidad,
sino que “la vive” como una persona comun.
De esta manera, el cibernauta racional, que,
cuando surgié internet, prometia conformar
un 4gora digital y llevar a cabo una demo-
cracia participativa, es sustituido por lo que
Zizi Papacharissi identifica como “publicos
afectivos”, grupos en linea “que se movilizan y
conectan, identifican y potencialmente desco-
nectan a través de expresiones de sentimiento”
(2015, p. 4).

El principal vehiculo discursivo para
desencadenar el sistema automdtico es el

storytelling. Esta técnica narrativa consiste en
plasmar los grandes problemas —desnutricion
infantil, pobreza, desigualdad, corrupcién,
contaminacién, etc.— en pequenas histo-
rias humanas. A través de un arco tripartito
(introduccién-nudo-desenlace), valores, un
repertorio simbdlico, una moraleja y un guion
dicotémico, que diferencia a los buenos de los
malos, se ensefia una temdtica en particular
(Smith, 2003; Nuafez, 2007; Gutiérrez Rubi,
2009; Canaleta Heras, 2010; Truby, 2010;
D’Adamo y Garcia Beaudoux, 2013, 2016a,
2016b, 2016¢; Gottschall, 2012; Yorke, 2014;
Brooks, 2019).

La construccién de un adversario es fun-
damental para simplificar el storyzelling que
se estd desplegando. Como comenta Stephen
Denning (2008), los personajes (tanto pro-
tagonistas como adversarios) que se escojan
para una historia pueden ser genéricos (“la
corrupcién”, “el pueblo”, “la pobreza”) o per-
sonalizados (“Sebastidn Pifiera”, “Juan Manuel
Santos”, “Ollanta Humala”). En cualquiera de
los dos casos, se produce lo que los investiga-
dores Waytz et al. (2014) califican como “atri-
bucién asimétrica de motivos”: un fenémeno
psicolégico que consiste en considerar que la
ideologia propia estd sustentada en el amor
mientras que la ideologia del opositor estd ba-
sada en el odio. Este fenémeno se debe en gran
medida a que las reacciones morales fuertes no
se sostienen a través de andlisis causales, sino
mediante procesos de identificacién con los
valores que estdn en disputa, por ejemplo, en
la discusién sobre una determinada politica
publica (Haidt, 2019).

Justamente, una de las razones del poder
persuasivo del storytelling es su poder peda-
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gbgico. Al desgranar situaciones o problemas
complejos en guiones binarios, donde se dis-
tinguen nitidamente “el bien” y “el mal”, se
facilita la comprensién social. La ciudadania
puede entender de manera sencilla lo que estd
sucediendo en el plano politico. Los investi-
gadores argentinos Virginia Garcfa Beaudoux
y Orlando D’ Adamo (2013) lo explican de

esta forma:

Por una necesidad de economia mental, las personas
simplificamos la informacién entrante del medio am-
biente social. Un modo de hacerlo es ordenar y clasificar
la informacién “forzadamente” en diadas, triadas y otras
clases de agrupamientos semejantes (Laponce, 1981). En
ese sentido, la l6gica de los argumentos “bueno-malo”,

» . » o«

“correcto-incorrecto”, “justo-injusto”, “corrupto-hones-
t0” 0 “héroe-villano” de la campana negativa se ajusta a
las necesidades cognitivas. (2013, p. 9)

Mediante este encuadre dicotémico, el szory-
telling refuerza la identidad colectiva. Al
reconocer en otra identidad determinadas
negatividades, el grupo se autoproyecta como
el portador de los rasgos contrarios, es decir,
los atributos positivos. Burke (1969) senala
tres maneras de identificacién: por simpa-
tia, desconocimiento o antitesis. En este
caso, estarfamos refiriéndonos a la dltima,
cuando un sector establece las fronteras de
pertenencia a través de la comparacidn o la
deslegitimacién de un tercero. Este proceso
no solamente delimita los limites identita-
rios, sino que ademds cohesiona y robustece
el argumentario y los valores que sostienen
al grupo (Nunez, 2007).

La eficacia del storyrelling también se
debe a que la mente humana, antes de ser un
circuito légico, es un procesador de historias

(McAdams, 2006; Haidt, 2019). Comprende-
mos mejor cuando nos estructuran la realidad
en narrativas. Desde la antigua Grecia cons-
truimos naciones, proceres, mitos, institucio-
nes y leyes por medio de crénicas post hoc que,
incluso a veces, distan bastante de lo factico.
Tomando como referencia a Bruner (1986),
Oliver Sacks justifica el potencial persuasivo
del storytelling de este modo:

Y aunque igualmente natural e innata para el entendi-
miento humano en expansién, la narrativa viene prime-
ro, tiene prioridad espiritual. Los nifios muy pequefios
gustan mucho de cuentos y relatos y los piden, y pueden
entender cuestiones complejas expuestas como cuentos
y fébulas, cuando su capacidad para captar conceptos
generales, paradigrnas, es casi inexistente. Esta capaci-
dad simbdlica o narrativa es la que aporta un sentido del
mundo (una realidad concreta en la forma imaginativa
de simbolo y relato) cuando el pensamiento abstracto no
puede proporcionar ninguno. (2008 p. 199)

Ademis, este tipo de explicaciones relaja el sen-
tido critico y favorece la insercién del mensaje.
Cuando escuchamos o leemos mensajes que
no poseen ficcién, lo hacemos con el escudo
intelectual en alto: vigilamos y revisamos cada
hecho, argumento o dato. En cambio, cuando
nos adentramos en una ficcién, bajamos la
“guardia racional” y nos sumergimos en los
avatares de la historia (Gottschall, 2012). La
tensién narrativa absorbe todo nuestro trabajo
cognitivo. Por esta cuestién, Christian Salmon
(2008 y 2011) ha alertado sobre el poder de
manipulacién del szorytelling. Segtin el pensa-
dory escritor francés, la sociedad puede ingre-
sar en una especie de estado hipnético, donde
pierde su juicio y autonomia frente al poder
politico. Lideres racistas o autoritarios pueden
transportar implicitamente estigmatizaciones,
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odios sociales y prejuicios mediante historias
que parecen inofensivas.

Otra ventaja que presenta el storytelling
es su capacidad mnemotécnica. Por su com-
ponente emocional, su tensidn narrativa y su
simplicidad, es ficil de recordar. Las historias
que cumplen con estos tres atributos son mds
memorables que aquellos mensajes confeccio-
nados con datos duros (Pléh, 2003). Asimis-
mo, estas narraciones pueden servir como guia
al momento de actuar de las personas. Cuando
el storytelling es verosimil y deja una moraleja,
se transforma en mimético: el ciudadano aspira
a ser como su referente politico (Gil Calvo,
2018). Por ejemplo, si un lider cuenta que vive
en una chacra humilde, rodeado de naturaleza
y solo se alimenta de comida orgdnica, puede
llegar a producir un efecto imitativo en sus
seguidores al momento de definir consumos
o, directamente, su estilo de vida.

Asimismo, el storytelling, a pesar de las
criticas que recibe por parte de sectores ilus-
trados que le reprochan menoscabar el debate
publico, sirve también para informar. Los
ciudadanos se acuerdan mejor de las noticias,
materia prima del intercambio democritico,
cuando son emotivas y disefiadas mediante esta
técnica narrativa. Darren Lilleker lo explica asi:

Los hechos puros, sin referencia a sus implicaciones,
pueden ser absorbidos pero no contienen estimulos que
hacen que muchos deseen considerar la informacién
més profundamente. El uso de hechos simplemente
puede actuar como una sefial para sugerir que el ha-
blante estd bien informado, en particular cuando se
utilizan estadisticas complejas que pocos son capaces
de comprender (Best, 2012). La comunicacién cargada
de emociones se conecta inmediatamente con nuestro
subconsciente y, por lo tanto, puede motivarnos mucho

mis. (2014, p. 90)
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En las dltimas décadas, el uso masivo de
esta técnica ha llevado a que, desde el mundo
académico, se refieran al “primado del rela-
to” (Borrat, 2000), “el imperativo narrativo”
(Jackson, 2002), “el efecto narrativo” (Rincén,
2008), “narrarquia’ (Esteban y Benito, 2016) o
“el giro narrativo” (Pujadas, 2016). Si bien su
utilizacién politica ha crecido notoriamente, es
importante apuntar que el stcorytelling eficaz es
aquel que refleja la condicién humana (Storr,
2019); es sintético y coherente en su arqui-
tectura narrativa; utiliza el lenguaje visual, o
sea, describe con imdgenes cotidianas del ciu-
dadano las cuentas pendientes o los desafios
de la gestién (McAdams, 2006; Simmons,
2007; Luntz 2011); y es personal, es decir,
cuenta aspectos biogréficos o experiencias del
enunciador (Lépez-Hermida Russo y Vargas-
Monardes, 2013). Sobre esto dltimo, Murray
Edelman ahonda: “Las historias de interés
humano son acontecimientos politicos porque
refuerzan la idea de que la accién individual
es crucial: que la biografia es la componente
suprema de la narracién histérica. Al ponerse
en foco las vidas privadas de las celebridades, se
subraya la significacién como figuras publicas
(1991, p.115)”.

Para cerrar la matriz TEP, estd la propues-
ta. Si con el titulo se capté la atencién y con
la explicacién se desarroll6 el problema, con la
propuesta se define el derrotero por seguir. Es
el componente programdtico que muestra el
camino hacia el progreso, el desarrollo o el cre-
cimiento (Verdn, 1987). En este inciso, los ob-
jetivos centrales son ofrecer soluciones, reducir
la incertidumbre social y crear esperanzas. Se
trata de generar lo que Reinhart Koselleck
(1993) designa “horizonte de expectativa’, una
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idea que ensamble las deudas del presente con
las promesas del futuro. El historiador alemdn
reflexiona:

Algo similar se puede decir de la expectativa: estd ligada
a personas, siendo a la vez impersonal, también la ex-
pectativa se efecttia en el hoy, es futuro hecho presente,
apunta al todavia-no, alo no experimentado, alo que solo
se puede descubrir. Esperanza y temor, deseo y voluntad,
la inquietud, pero también el andlisis racional, la visién
receptiva o la curiosidad forman parte de la expectativa
y la constituyen. (p. 338)

El lider tiene tres posibilidades para cumplir
con esas funciones: brindar una politica pd-
blica especifica (ensefar la herramienta con-
creta que permitird superar el desafio), llamar
ala accién (mostrar el camino o los pasos por
seguir para sortear la adversidad) y proponer
certezas (contar c6mo serd la vida después de
sobreponerse al reto). Luntz (2011) aconseja
emplear un lenguaje aspiracional que conecte
con los anhelos y las ilusiones de las personas.
En otros términos, proyectar en la mente del
ciudadano los beneficios que obtendrd si apo-

ya la vision del lider. Un claro ejemplo de este
estilo prospectivo fue el mitico discurso “Yo
tengo un suefio” de Martin Luther King. En
esa alocucion, el pastor de Atlanta transformé
demandas insatisfechas en deseos colectivos. Su
discurso supo traducir carencias de la época en
imdgenes ideales que traeria el futuro.

En resumen, como observamos, la fér-
mula discursiva TEP busca captar la atencién
con el titulo, presentar un diagndstico de la
realidad mediante una explicacién y ofrecer
una propuesta para afrontar los problemas del
contexto en el que estd inmerso el lider. En la
tabla 1, a través de una congresista, se expone
un ejemplo concreto de TEP.

Para lograr que la matriz TEP sea contun-
dente, clara y persuasiva, también es impor-
tante que cumpla con los siguientes requisitos
retéricos, semdnticos, estilisticos y sintdcticos:

1. Simplicidad. El vocabulario que se
emplee debe ser sencillo, comprensible y ac-
cesible para la mayoria de las personas. Hay
que evitar los tecnicismos, los anglicismos
(o términos en otros idiomas) y las palabras

TABLA 1. MATRIZ DISCURSIVA TEP

Ejemplo

Titulo Las mujeres tenemos que sacarnos la palabra“imposible” de la cabeza.

Explicacion Cuando era nifia, me gustaba mucho meterme en las discusiones politicas de mi papa con sus amigos.
Atal punto que, un dia, le dije a un intimo amigo de mi padre que él no podia ser politico porque no sa-
bia el predmbulo de la Constitucion de memoria. Yo arafiaba los ocho afos, nada mas. Y, ante su cara de
asombro, se lo recité en menos de treinta segundos. Cuando terminé, este sefior, enmudecido, lo mird a
mi papa y le dijo:“Si no fuera mujer, su hija llegaria lejos en politica”. Esa frase la grabé en mi mente. Cada
vez que tenia un obstaculo en la vida, me acordaba de esas palabras. Me prometi ganarle a esa frase. Y
aca estoy: hoy, soy Diputada y ese sefior es mi asesor. Y, de vez en cuando, sentado en su escritorio, me
mira con los ojos llenos de orgullo y suelta:“Si viera tu padre hasta dénde llegaste”.

Propuesta Las mujeres debemos animarnos a ser protagonistas. El temor no nos tiene que frenar. Somos muchisi-
mas. Y, ademads, contamos con el apoyo de la mayoria de los hombres, que no se asustan de tener una
mujer fuerte al lado. Es el momento de salir y pelear por la igualdad. Si nos decidimos, no lo duden: este

siglo nos va a encontrar liderando.

Fuente: elaboracién propia.
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desconocidas. De esta forma, se ampliard la
audiencia (Luntz, 2011). Por lo general, para
tener en cuenta, los vocablos complejos son
extensos y los ordinarios son breves.

2. Priorizar la voz activa. El sujeto tiene
que ser quien realiza la accidn, no quien la
padece como ocurre en la voz pasiva (Orwell,
1946). En vez de usar: “La cuarentena ha sido
decretada por el presidente para cuidar la salud
de todos” (voz pasiva), utilizar: “El presidente
decret6 la cuarentena para cuidar la salud de
todos” (voz activa).

3. Lenguaje concreto. Excepto que sea
intencional o estratégico, se recomienda eludir
las frases ambiguas que habiliten a una doble
interpretacién o lectura del mensaje.

4. Oraciones breves. Articular enunciados
cortos transmite determinacién y seguridad
(Thompson, 2017). Ademds, en un contexto
limitado por la atencién fugaz, el estilo pa-
ratdctico ordena y facilita el entendimiento
del mensaje. La estructura ideal es comunicar
una idea por oracién, respetando el siguiente
orden: sujeto-verbo-predicado.

5. Musicalidad. Brindar cadencia y sono-
ridad a las frases mediante distintos recursos
retéricos tales como la aliteracién, la anifo-
ra, la epifora, la gradacién, la poronomasia
y la polisindeton (Petit, 2002; Perelman y
Olbrechts-Tyteca, 1994). Estas herramientas
facilitan la atencién y la retencién del mensaje
(Luntz, 2011).

6. Visualizar. Como se sefial6 en el storyre-
lling, para empatizar con el ciudadano es
imprescindible que el politico escriba y hable
con imdgenes cotidianas. Tratar de trasladar
al destinatario a la situacién que se comunica.
Por ejemplo, para explicar el temor a la inse-

guridad, se podrian describir las sensaciones
(mentales o fisicas) que uno experimenta
cuando camina solo por su barrio en la noche
o cuando ingresa el coche a su hogar. Ese mi-
crorrelato encenderd recuerdos o momentos
similares en la rutina del receptor del mensaje
(Luntz, 2011; Perelman y Olbrechts-Tyteca,
1994; Mora y Araujo, 2012).

7. Repertorio lingiiistico estratégico. Para
activar el marco mental correcto en las personas,
es imperioso usar —durante un tiempo prolon-
gado—las palabras o los valores que respondan
al imaginario o la visién del mundo que se de-
fiende (Lakoft, 2008; Carville y Begala, 2002).
Por ejemplo, si se trata de un ideario liberal,
serfa oportuno utilizar “mercado”, “empren-
dimiento”, “crecimiento” o “competencia’.
Pero si, en cambio, se esta enunciando desde
un campo progresista, lo conveniente seria
“Estado”, “igualdad”, justicia social” o “soli-

daridad” (figura 1).

FIGURA 1: REQUISITOS DE LA MATRIZ TEP

Matriz
discursiva TEP

Repertorio
linguistico
estratégico

Simplicidad

Lenguaje
concreto

Musicalidad

Fuente: elaboracién propia.
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A MODO DE CIERRE

El objetivo principal de este articulo fue pre-
sentar una férmula discursiva para abordar la
triple economia —de la atencién, cognitiva y
discursiva— de la ciberdemocracia. Para cum-
plir con esa meta se present6 la matriz TEP,
una estructura discursiva que, en sesenta se-
gundos, aspira a activar la atencién completa
del ciudadano, movilizar el sentido social y
generar la viralizacién del mensaje. La misma
estd compuesta por las siguientes piezas: un ti-
tulo, que sirve para impactar y captar el interés
del ciudadano; una explicacion, que permite
cartografiar la realidad, y una propuesta, que
brinda diferentes soluciones a los problemas
planteados. A su vez, se expusieron distintos
requisitos para que la matriz TEP sea persua-
siva: utilizar un vocabulario sencillo, escribir
oraciones breves, implementar un repertorio
lingiiistico propio, visualizar, emplear un len-
guaje concreto, priorizar la voz activa e impri-
mirle sonoridad.

Se abren distintos retos para futuras in-
vestigaciones. Una linea de trabajo interesante
para inspeccionar seria la convergencia comu-
nicacional. Observar cémo la matriz TEP puede
funcionar de puente discursivo entre las esferas
offline y online. Dicho de otra manera: ;cémo
se puede desagregar un TEP elaborado para una
entrevista televisiva en las redes sociales? Por
ejemplo, el titulo podria circular en Twitter,
la explicacién postearse en Facebook y la pro-
puesta publicarse en una historia de Instagram
que no supere los quince segundos. Otra arista
tentativa serfa estudiar cémo se puede siste-
matizar su uso para ordenar discursivamente
a un equipo comunicacional en una campana

electoral o una comunicacién gubernamen-
tal. Es decir, examinar la confeccién de una
especie de brajula discursiva con diez TEP que
representen la estrategia (adversario, vision,
tematicas rectoras, politicas ptblicas, publicos
segmentados, valores, etc.) del candidato o de
la gobernante. Por tltimo, en la era de la auto-
comunicacién de masas, seria imprescindible
medir el impacto social. Elaborar una muestra
empirica de diez intervenciones televisivas y
radiales del mandatario y dilucidar cémo son
reproducidas y resignificadas las matrices TEP
por la ciudadania en una red social en particu-
lar. Ademds, se podria prestar atencién a cudl
de las tres piezas —titulo, explicacién, propues-
ta— es la que mds resonancia provoca.
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