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Resumen

La democracia enfrenta una etapa de crisis, agudizada por la pandemia de la CO-
VID-19. La esfera publica se expone al flujo incontrolado de desinformacién en las
redes sociales. En este escenario confluyen las distintas campaifias de vacunacion a
nivel mundial, marcadas por ritmos desiguales entre los paises latinoamericanos
y el continente europeo. El objetivo de esta investigacién es conocer a través de
Twitter las estrategias de comunicacién de los principales lideres de gobierno
de paises latinoamericanos durante el desarrollo de las camparias de vacunacion
contra la COVID-19. Se aplica una metodologia multimodal comparada de analisis
de contenido (cuantitativo-cualitativo-discursivo) sobre las cuentas digitales de
los presidentes de los paises latinoamericanos con mayor indice de poblacién. La
muestra (n=614 tuits) parte de la fecha de la primera inoculacion de la vacuna en
América Latina e incluye las cuentas de Jair Bolsonaro (Brasil), Andrés Manuel
Lopez Obrador (México), Ivan Duque (Colombia), Alberto Fernandez (Argentina),
Nicolas Maduro (Venezuela) y Sebastian Pifiera (Chile). Los resultados confirman
la ausencia de una estrategia politica comtn en estos paises respecto a la vacu-
nacion contra la COVID-19, la prevalencia del lenguaje emocional de los lideres
y el uso electoral de las campaiias como modelo de gestion ante la ciudadania.

Abstract

Democracy faces a crisis, exacerbated by the COVID-19 pandemic. The public
sphere is exposed to the uncontrolled flow of misinformation on social media.
Within this scenario, various vaccination campaigns have been developed world-
wide, marked by uneven rates among Latin American and European countries.
The objective of this research is to understand through Twitter the communication
strategies of the main government leaders of Latin American countries during the
development of COVID-19 vaccination campaigns. A comparative multimodal
methodology of content analysis (quantitative-qualitative-discursive) is applied
to the digital accounts of the presidents of the Latin American countries with the
highest population indices. The sample (n=614 tweets) starts from the date of the
first vaccine inoculation in Latin America and includes the accounts of Jair Bol-
sonaro (Brazil), Andrés Manuel Lopez Obrador (Mexico), Ivan Duque (Colombia),
Alberto Fernandez (Argentina), Nicolas Maduro (Venezuela), and Se-bastian
Pifiera (Chile). The results confirm the absence of a common political strategy
in these countries regarding COVID-19 vaccination, the prevalence of emotion-
al language by leaders, and the electoral use of the campaign as a management
model before the citizens.
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1. Introduceion

La pandemia de la COVID-19 alteré abruptamente las sociedades, con implicacio-
nes sanitarias, econémicas, politicas y comunicativas. Los gobiernos tuvieron que
planificar e implementar de manera inmediata estrategias de comunicacién para
explicar las medidas de gestion de salud publica (Castillo et al., 2020). En este
contexto de crisis, las instituciones debieron enfrentar con mas fuerza el problema
de la desinformacion, en un clima de desafeccion ciudadana. La etapa inicial de
la pandemia marcé momentos de confusiéon y dudas sobre el procedimiento y la
gestion institucional (Larrondo Ureta et al., 2021).

Las redes sociales y el «Dr. Google> (Lee et al., 2014) actuaron como espacios
prioritarios para la recopilaciéon de informacion por parte de la audiencia so-
cial (Pérez-Curiel y Casero Ripollés, 2022). Los gobiernos planificaron diversas
estrategias que iban desde contar con los expertos hasta ignorar sus opiniones
(Pérez-Curiel et al., 2022).

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) acuiié el término <infodemia» para
describir el exceso de informacion sobre una situacién en la que surgen numero-
sos bulos y desinformaciones. En un informe sobre la comunicacion y la COVID-19,
la OMS también sefial6 que los gobiernos deben desplegar estrategias de comuni-
cacion sanitaria para informar de forma rapida, clara y transparente (OMS, 2020).
Ademas, la UE dio prioridad a la lucha contra la desinformacion como prioridad
estratégica para luchar contra los rumores relacionados con la pandemia y las
noticias falsas en las redes sociales (Casero et al., 2023).

En este escenario de caos informativo, la dudas y recelos sobre las vacunas contra
la COVID alimentaron un debate inmerso en la polarizacién y la conspiracion
en las redes sociales. Frente a esto, las vacunas se postularon como la principal
esperanza para poner fin a la pandemia (Thelwall et al., 2021), brindando a los go-
biernos la oportunidad de explicar los procedimientos técnicos y de salud global,
reforzando su funcién como instrumento de transparencia y buena gobernanza.

Por lo tanto, el anuncio institucional de las campaiias de vacunacién contra la
COVID-19 se convirtié en una estrategia electoral con doble objetivo. Por un lado,
pretendiendo concienciar a la poblacion sobre la importancia de la vacunacion
y combatiendo la influencia de los populismos y de los grupos antivacunas. Por
otro lado, se buscaba reforzar el mensaje de buena gestion y gobernanza publica
(Wu et al., 2022).

Esta investigacion se centra en analizar las estrategias politicas de los gobiernos
para la difusion de las campafias de vacunacion a través de X (antigua Twitter).
Mas alla de las ventajas de esta red, por su instantaneidad, viralidad y engagement,
para la comunicacion politica e institucional (Campos-Dominguez 2017), en el am-
bito de la COVID-19 Twitter ha sido util a la comunidad cientifica para detectar
concepciones incorrectas de los usuarios y para luchar contra las fake news. Una
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poblacion estresada y asustada busca refugio los mensajes politicos que aportan
seguridad (Pérez-Curiel et al. 2023) y acuden a Internet en busca de informacion
referente a la vacunacion (Kouzy et al. 2020). No obstante, estudios recientes ya
han confirmado una clara divergencia entre los mensajes institucionales relati-
vos a la COVID-19, consistentes en informacion administrativa o de servicios, y
los contenidos de caracter mas emocional, con los que los ciudadanos tienden a
interactuar mas (Castillo-Esparcia et al. 2020).

Si bien existe una amplia literatura académica sobre vacunas y campaiflas insti-
tucionales a nivel internacional y europeo, los estudios especificos en el contexto
latinoamericano son escasos. La heterogeneidad de la gestion de crisis y la falta de
cohesidn social han sido factores diferenciales entre los estados latinoamericanos,
afectando las tasas de vacunacion, la difusion de las campaiias, la tipologia de las
vacunas e incluso las obligaciones y recomendaciones a la ciudadania.

Se parte de la teoria de que, en lineas generales, los gobiernos latinoamericanos
no comparten un discurso homogéneo respecto a la vacunacién. Por un lado, es-
tas campaiflas tienen como objetivo justificar la capacidad de gestién politica y el
buen gobierno de los lideres politicos en medio de la crisis sanitaria. En segundo
lugar, el lenguaje electoral y emocional es una sefia de identidad de los mensajes
publicados por los lideres en Twitter, antes de la concienciacion ciudadana sobre
la vacuna.

Para verificar estas hipotesis se aplica una metodologia de analisis de contenido
multimodal y un anélisis discursivo de las emociones. El objetivo principal es
comprender las estrategias de comunicacion de los lideres gubernamentales de-
mocraticos latinoamericanos respecto a la vacuna contra la COVID-19 en Twitter
(O1), comparar la gestion de las campaiias de vacunacion entre diferentes paises
(02) y analizar la influencia de la retérica emocional en el discurso politico y su
impacto en las audiencias de las redes sociales (03).

2. Gestion de crisis y vacunacién en Latinoamérica: polarizacién,
electoralismo y desinformacion como estrategia politica

La crisis sanitaria de la COVID-19 ha tenido un fuerte impacto a nivel mundial,
siendo Latinoamérica una de las regiones mas afectadas por la pandemia, con 73,4
millones de infectados y mas de 1,7 millones de muertes hasta julio de 2022. En
este escenario, las vacunas han constituido la principal herramienta para controlar
la crisis sanitaria y, en consecuencia, la crisis social y econémica desencadenada
por la pandemia. Los paises de Latinoamérica, con diferencias significativas entre
ellos, tuvieron un acceso lento a las vacunas, marcado por el acaparamiento de
la produccion relativamente escasa de vacunas por parte de los paises de altos
ingresos, el alto precio de las vacunas y los obstaculos que enfrenté el Mecanismo
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COVAX. Frente a ello, cada pais siguié su camino en la negociacion de la compra
de vacunas y otros equipos de proteccion personal (OMS, 2020).

La COVID-19 no creé un problema nuevo, sino que aceleré muchos de los ya exis-
tentes, ya que el Barometro de las Américas (Lupu et al., 22021) habia advertido
previamente sobre la disminucién del apoyo a la democracia. En este contexto,
fuertes movilizaciones ciudadanas (Paraguay, Guatemala y Chile), corrupcion o
escandalos de vacunas (Argentina, Chile o Peru), con prioridad de vacunacion
para los politicos y sus familias, cuestionaron la gestion de la crisis por parte de
las instituciones publicas.

No obstante, se trata de un fenémeno global, donde la pandemia ha exacerbado
los problemas politicos, sociales y econémicos globales y ha acentuado la debi-
lidad de la democracia. Uno de los efectos de esta crisis (Rots, 2018) ha sido la
disrupcién de la ciudadania debido a la sobreproduccion de informacién errénea
en las redes sociales. Los trastornos informativos estan aumentando (Bennett y
Livingston, 2018), y las plataformas digitales se han convertido en espacios de
referencia para la difusion de noticias falsas y bulos (Pérez-DaSilva et al., 2020).

El incremento masivo de la desinformacion en las redes sociales describe un
contexto de inseguridad y desconfianza de la ciudadania, expuesta a riesgos
adicionales como la polarizacion, el populismo o los discursos de odio (Bennett
y Kneuer, 2023). Estos factores fomentan un lenguaje electoral donde priman las
emociones y los sentimientos para atraer audiencias (Pereira et al., 2021). Esta si-
tuacién cuestiona el papel de las instituciones politicas en la resolucion de crisis
y su capacidad de transparencia y gobernanza (Rivas de Roca et al., 2021). En el
escenario pospandémico, continuia el debate abierto sobre la gestion institucional
y politica del coronavirus (Garcia-Santamaria et al., 2020) y sobre la hiperabun-
dancia de desinformacién en circulaciéon (Moreno-Castro et al., 2020).

La busqueda de la transparencia y de una gestion publica positiva llevé a los go-
biernos a utilizar todo tipo de soportes y herramientas para proporcionar datos
actualizados y verificados, anticiparse a las preguntas de los ciudadanos y garanti-
zar un apoyo continuo a los expertos y profesionales de la salud (Wu et al., 2020).
En este proceso, las plataformas sociales desempeiiaron un papel crucial en la
difusién de informacién institucional y fueron utiles para generar confianza en
las vacunas y aumentar las tasas de vacunacion (Benis et al., 2021). En este sentido,
las redes sociales acapararon gran parte del debate social en torno a la pandemia,
reduciendo el peso de los medios de comunicaciéon tradicionales (Schmidt et al.,
2018). Este fenomeno fue especialmente resefiable en la plataforma Twitter, con-
vertida en el principal foro de conversacion ciudadana y por tanto un nicho para
la comunicacion gubernamental (Manfredi et al., 2021).
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3. Campaiia politica de la vacunacién en Latinoamérica: confluencia de
liderazgo y emociones

Desde mediados de 2020, el debate sobre las vacunas contra la COVID-19 capto
gran parte del interés publico en todo el mundo. Este escenario estuvo marcado
por los efectos nocivos de la desinformacion. La pandemia impulsé el consumo de
noticias entre la practica totalidad de la poblacion en medio de crisis excepcional
(Casero-Ripollés, 2020). El informe Digital New Reports (Newman et al., 2020)
puso de relieve el aumento del consumo de informacion relacionada con la pan-
demia tanto en los medios tradicionales como en las redes sociales.

Sin embargo, la necesidad de informacién de los usuarios digitales en situaciones
de emergencia puede tener el efecto contrario, es decir, promover mas desinfor-
macion (Bennett y Livingston, 2018) y sobresaturacién informativa (Salaverria et
al., 2020). La desinformacion en las camparfias de vacunacion estuvo marcada por
la influencia politica tanto de gobiernos de derecha como de izquierda, pero sobre
todo por las acciones del populismo extremo. Su propésito era desestabilizar la
democracia en un momento de crisis global (Levitsky y Ziblatt, 2018).

En este contexto, Latinoamérica se encuentra inmersa en un clima de inestabilidad
democratica histérica, provocado por la desaceleracion econémica y el deterio-
ro social, acrecentado durante la pandemia. El malestar social y la polarizacién
politica conducen a un aumento de las noticias falsas sobre acciones delictivas,
la generacion de panico, el interés ideologico y el clickbait (Gutiérrez-Coba et al.,
2020). En un contexto posmoderno donde se relativiza la ciencia (Bertin et al.,
2020) y se pone en cuestion la eficacia de las vacunas (Romer y Jamieson, 2020), la
OMS se vio obligada a incluir la reticencia ante la vacunacién como una de las diez
principales amenazas contra la salud mundial (Fernandez-Nifio y Baquero, 2019).
En un escenario global en el que se difundian teorias conspiratorias sobre la CO-
VID-19 (Ullah et al., 2021), algunos lideres politicos populistas latinoamericanos,
como Ortega, Bolsonaro o Bukele, asumieron el papel de difusores de mensajes
antivacunas (Broniatowski et al., 2018). Estos gobernantes se caracterizan por ser
carismaticos, con un mensaje polarizador y demagadgico y criticos con el sistema
politico y de partidos establecido (Bennett y Livingston, 2018). A pesar de sus di-
ferentes tendencias ideoldgicas, estos mostraron cierto desdén por la pandemia 'y,
en algunos casos, actitudes negacionistas hacia la vacuna (Melendez et al., 2021).

Otro rasgo compartido entre estos lideres es el uso del lenguaje emocional en
Twitter, donde la expresion de sentimientos es una herramienta electoral, que
no siempre se traduce en engagement con los usuarios de la red. Investigaciones
previas (Jung et al., 2011 indican que el uso expresivo de los medios digitales pro-
mueve la comunicacion interpersonal y establece una dinamica dial6gica, fomen-
tando asi el compromiso politico con las comunidades digitales. Esto se conoce
como Social Sharing Emotional (Bazarova et. al, 2015). Berger y Milkman (2012)
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sefialan que las publicaciones cargadas de emocion, ya sean positivas o negativas,
se vuelven mas virales. Este proceso de construccion del estado de animo es un
rasgo caracteristico de las campafias electorales (Jaraiz-Gulias et al., 2021) pero
también de las campaiias de vacunacion.

Los lideres presidenciales latinoamericanos, en linea con la actitud de otros li-
deres europeos, favorecieron el mensaje provacuna y la concientizacion publica
como prueba de una éptima gestiéon del conflicto ante el electorado, sin excluir
mensajes de lideres mas alineados con posiciones populistas que han promovido
la negatividad hacia la vacuna y la critica al adversario (Pérez Curiel y Casero
Ripollés, 2022). En una campaiia desarrollada en un contexto de incertidumbre y
frustracion generalizada por la COVID-19, hablar de la pandemia y de la vacuna
en términos emocionales y politicos, en lugar de centrar el debate en la evidencia
cientifica o econémica (Moret et al., 2022), fomenta un ambiente de crispacion en-
tre la ciudadania (Luengo et al,, 2021), lo que puede tener consecuencias graves
para la salud de las personas debido a la desinformacion sanitaria (Pérez-Dasilva
et al., 2018).

4. Metodologia

Teniendo en cuenta que el objetivo principal de este estudio es analizar la cons-
truccion de la narrativa politica de los lideres latinoamericanos respecto al pro-
ceso de vacunacion contra la COVID-19, planteamos las siguientes preguntas de
investigacion:

- ROQI - £ Qué estrategias utilizan los presidentes de los gobiernos latinoa-

mericanos para difundir las campaiias de vacunacién contra la COVID-19
en X/Twitter?

- RQ2- ¢Cuales son las caracteristicas comunes de los mensajes de vacuna-
cion de los lideres desde un punto de vista emocional en X/Twitter?

- RQ3 - ¢Existen diferencias en la comunicacién sobre la gestién de las
vacunas entre los lideres gubernamentales de izquierda y derecha en X/
Twitter?

A partir de estas premisas, aplicamos una metodologia de analisis de contenido
de triple enfoque, cuantitativo-cualitativo (Silverman, 2016; Krippendorff, 2004)
y discursivo (Van-Dijk, 2015), basada en la teoria de issue frame y game frame
(Cartwright et al., 2019). Se escoge la red social X/Twitter, dada su importancia
para la comunicacién politica, en general, (Alonso-Mufioz et al., 2017) y en la crisis
sanitaria de la COVID-19, en particular (Pérez-Curiel et al., 2023).

Para profundizar en el papel que han jugado los lideres politicos latinoamericanos
y las estrategias que han desplegado durante el proceso de vacunacién contra la
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Tabla 1. Lideres estudiados y nimero de seguidores

Pais Lider Cuenta N° seguidores
Brasil Jair Bolsonaro @jairbolsonaro 11 M.
Mexico A. M. Lépez Obrador @lopezobrador_ 9,5 M.
Colombia Ivan Duque @ivanduque 2,5M.
Argentina Alberto Fernandez @alferdez 2,3 M.
Venezuela Nicolds Maduro @nicolasmaduro 4,4 M.
Chile Sebastian Pifera [@sebastianpinera 2,5 M.

Fuente: Elaboracion propia

COVID-19 en X/Twitter, se opta por estudiar las cuentas en esta plataforma digital
de los presidentes de los paises de la region con mayor poblacion, excluyendo
aquellos en los que ha habido un cambio de liderazgo durante el periodo a es-
tudio. De este modo, los presidentes incluidos en la muestra son Jair Bolsonaro
(Brasil), Andrés Manuel Lopez Obrador (Mexico), Ivan Duque (Colombia), Alberto
Fernandez (Argentina), Nicolas Maduro (Venezuela) y Sebastian Pifiera (Chile).
En cuanto al periodo temporal analizado, el muestreo comienza con el inicio del
proceso de vacunacion en Latinoamérica (24/12/2020) y se extiende a lo largo

de un afio completo (24/12/2021).

Teniendo en cuenta estos parametros, se descargan todos los tuits publicados
por estos lideres durante el periodo de tiempo delimitado, utilizando para ello
la aplicacion Twitonomy, constituyendo asi la muestra general (nl= 8.349 tweets)
Posteriormente, se realiza un proceso de cribado, seleccionando solo aquellos
mensajes que incluyan las palabras clave «vacuna>», <vacunas> o «vacunacién>.
De este modo, se constituye una muestra especifica compuesta por los tuits sobre el
proceso de vacunacion difundidos por los seis presidentes en X/Twitter (n2=614),
la cual es posteriormente procesada mediante el software de explotacion estadis-
tica IBM SPSS Statistics (Version 25).

Para llevar a cabo este estudio, se disefia un manual de codificacién compuesto por
10 variables, estructurado en tres grandes bloques: issue frame (temética) / game
frame (estrategias), discursividad (sentimientos y tono) y difusion del mensaje
(frecuencia temporal, hipertextualidad y viralidad). Cada una de estas estrategias
metodoldgicas responde a una de las preguntas de investigacion.

Para el estudio de la agenda (issue frame) y las tacticas (game frame), se analiza una
muestra aleatoria de 50 tuits con el objetivo de determinar las principales catego-
rias para cada una de ellas. La capacidad de viralidad se calcula de acuerdo a una
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formula previamente estudiada (Pérez Curiel et al., 2022), que se basa en la suma
de los retuits multiplicados por 2, los me gusta y las respuestas, divididos entre
el namero de tuits publicados: Capacidad de viralizacion (CV) = (SUM retuits*2 +
SUM me gusta + SUM respuestas) / SUM tuits publicados.

5. Analisis de resultados

5.1. Actividad en X/Twitter de los presidentes latinoamericanos sobre la

vacuna contra la COVID-19

La comparacion de la actividad en X/Twitter de los lideres latinoamericanos re-
vela divergencias a la hora de informar sobre el proceso de vacunacién. El lider
que mas comunica sobre la vacuna es Ivan Duque con 288 tweets (46,7%). Esto se
debe a que el presidente colombiano es un usuario muy activo de esta red social.
Teniendo en cuenta su volumen total de mensajes publicados en el afio a estudio
(3153), se observa que realmente dedica una proporcion menor a la inmunizacion
contra la COVID-19 (9,1%). Lo contrario ocurre con Sebastian Pifiera, quien pu-
blica s6lo 46 tweets sobre el proceso de vacunacién, pero que representan casi
1 de cada 4 mensajes (24,3%) de su conversacion global, al tener una actividad
global mucho menor en X/Twitter. En el caso del venezolano Nicolas Maduro,
destaca el poco peso que la campafia de vacunacion tiene en su narrativa politica,
con 64 mensajes de 1.817, lo que solo representa el 3,5% de sus publicaciones en
esta plataforma digital.

Mas cercanos al promedio de mensajes se encuentran el brasilefio Jair Bolsona-
ro (6,2%), el mexicano Lopez Obrador (6,2%) y el argentino Alberto Fernandez
(9,190). En términos globales, llama la atencion el poco peso que tiene el proceso
de inoculacién de la vacuna contra la COVID-19 en la narrativa politica de los
presidentes latinoamericanos, representando solo el 7,1% de los mensajes que
publican en X/Twitter. Sin embargo, el hecho de que la mayoria de estos tuits
incorporen videos editados (47,8%) o fotografias profesionales (29,8%) revela
que responden a una estrategia de comunicacién planificada institucionalmente.
En respuesta, el engagement de la poblaciéon con estas publicaciones es notable,
con un valor de viralidad de 8.286 y un promedio de 1.316 retuits, 6.000 me gusta
y 555 respuestas a cada mensaje.

El caso de Jair Bolsonaro es el mas llamativo entre todos los presidentes lati-
noamericanos porque a pesar de que la primera dosis se aplico en su pais el 23
de enero de 2021, no fue hasta mediados de abril que el mandatario brasilefio
comenzod a construir su narrativa sobre la vacunacion en X/Twitter (Figura 1).
Hasta ese momento, solo envia un namero muy limitado de tuits (11) en los que
aborda tangencialmente la vacuna dentro de otros temas politicos nacionales
0, a lo sumo, informa sobre la compra de viales. Sin embargo, a partir del 17 de
abril de 2021, Bolsonaro cambié su estrategia y, de abril a julio, decidié liderar
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la gestion de la vacunacion, informando personalmente sobre el progreso de la
compra, distribucion e inoculacion de los viales. Sin embargo, después de ese
periodo, este tema vuelve a ser una preocupacion secundaria para el presidente
brasilefio en X/Twitter.

A pesar de los diversos cambios en el discurso del presidente Bolsonaro, la capa-
cidad de viralizacion que logra entre sus seguidores es innegable (23.679), con un
promedio de 3.225 retuits, 25.911 me gusta y 1.320 respuestas por mensaje. Adicio-
nalmente, se ha observado que el brasilefio opta por un mensaje directo con sus
seguidores y en muchos casos desprovisto de cualquier contenido audiovisual
(42,9%) o, a lo sumo, con fotografias (38,4%), generalmente de si mismo. Los tuits
con videos o informes editados son una minoria (14,3%).

Analizando la cuenta X/Twitter del mandatario mexicano, se observa que Léopez
Obrador tiende a construir su narrativa sobre la vacunacion a partir de retuits de
cuentas oficiales de diversas instituciones publicas de su gobierno. Los resultados
demuestran una frecuencia de publicacion muy limitada (42 tweets). En ellos,
aborda directamente la compra, distribucion e inoculacion de la vacuna. Ademas
de aprovechar las oportunidades para comprometerse con una distribucién justa 'y
segura de viales, Lopez Obrador también suele enviar mensajes para concientizar a
la poblacién sobre la necesidad de inmunizarse. Del estudio del contenido audiovi-
sual de sus tuits se puede inferir que responden a una estrategia de comunicacion
planificada ya que la gran mayoria (71,4%) van acompaiiados de videos editados
profesionalmente. En cuanto a su impacto en esta plataforma digital, destaca la
alta viralidad alcanzada por el mandatario mexicano (18.137), con un promedio
de 3.006 retuits, 10.377 me gusta y 1.748 respuestas por mensaje.

En el caso de Ivan Duque, destaca la amplia difusién de mensajes en términos
cuantitativos. En este sentido, el mandatario colombiano presta atencién a la ges-
tién de la campaiia de vacunacién contra la COVID-19 con frecuentes mensajes a
la poblacioén, informes de sus visitas, reuniones con lideres extranjeros o ruedas
de prensa donde informa sobre la compra y distribucion de viales. En cuanto a la
distribucion temporal, los datos muestran un importante despliegue de mensajes
en febrero, ya que difunde con todo tipo de detalles los preparativos para la llega-
da de las primeras vacunas y el inicio del proceso, asi como en julio y diciembre,
coincidiendo con los momentos de mayor tasa de vacunacién en su pais. El hecho
de que el presidente tenga una frecuencia de publicacion tan alta hace que su
viralidad en la red sea muy inferior a la de otros lideres (2.062), con un promedio
de solo 329 retuits, 1.172 me gusta y 233 respuestas. Los resultados indican que su
actividad responde a una estrategia de comunicacion planificada ya que el 69,4%
de los mensajes del mandatario colombiano van acompaifiados de videos editados,
con reportajes sobre sus intervenciones o actos publicos.
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Figura 1. Frecuencia temporal de publicacion de mensajes en X/Twitter sobre la
vacuna contra la COVID-19 por parte de presidentes latinoamericanos
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En cuanto al presidente argentino, Alberto Fernandez, los resultados obtenidos
muestran una baja frecuencia de publicacion, con picos de actividad en febrero,
coincidiendo con un aumento en el namero de vacunas que llegan al pais, y en
mayo, relacionado con una gira internacional de este lider por diferentes paises.
Teniendo en cuenta el contenido audiovisual de sus mensajes, se observa una es-
trategia planificada en su narrativa sobre las vacunas contra la COVID-19, aunque
con menor intensidad que otros lideres, ya que se apoya en videos editados (41,5%)
y fotografias profesionales (29,2%). Estos mensajes, claramente enfocados a su
gestion, cuentan con una considerable difusion en Twitter (8.931) y una media de
1.218 retuits, 6.184 likes y 299 respuestas.

Nicolas Maduro presta poca atencion a las vacunas contra la COVID-19 en X/
Twitter. Los mensajes que publica, en los que brinda informacién detallada so-
bre su gestién, reuniones y actos publicos, son mas frecuentes en marzo, mayo y
octubre, meses en los que se intensifica la llegada de viales a su pais. En cuanto
al contenido audiovisual de los mensajes, hay un reforzamiento de la narrativa
del lider venezolano utilizando muchas imagenes (70,3%). En cuanto a su impac-
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to, a pesar del importante numero de seguidores (4,4M), los datos muestran una
viralidad relativamente limitada (5.767), con una media de 1.999 retuits, 1.611 likes
y 157 respuestas.

Por ultimo, el presidente de Chile, Sebastian Pifiera, da notable protagonismo a los
mensajes sobre la vacunacion en el limitado nimero de tuits que publica a lo largo
del afio. Esto se debe a que su estrategia de comunicaciéon se basa en retuitear otras
cuentas institucionales, lo que resulta en un ritmo de publicacién muy inestable, con
picos en febrero y marzo, asi como meses silenciosos como abril, octubre o noviembre.
Esta falta de planificacion se correlaciona con la mayoria de los mensajes que solo
tienen texto (43,5%), lo que puede indicar una concepcién menos estratégica de la
comunicacion en su perfil X/Twitter. Esta evidencia se ve reforzada por una viralidad
muy limitada (3.374), con un promedio de 489 retuits, 1.859 me gusta y 537 respuestas.

5.2. Tematicas y estrategias

El analisis de la agenda tematica de mensajes en X/ Twitter sobre vacunas CO-
VID-19 de los presidentes latinoamericanos ofrece resultados relevantes (Figura
2), reflejando una tendencia a informar sobre los avances en el proceso de vacu-
nacion entre la poblacion de sus paises (49,8%), seguido de la compra o recepcion
de dosis (32,3%). Entre los temas que complementan la narrativa de estos lideres
politicos, se encuentra un uso minoritario de la vacunacién como elemento se-
cundario dentro de los mensajes sobre politica nacional (8,6%), asi como los que
informan sobre reuniones con otros lideres extranjeros o encuentros internacio-
nales (4,7%). Ademas, llama la atencién el caracter residual de los tuits referidos
al proceso de investigacion de nuevas vacunas (3,7%).

Si desagregamos los datos por lider politico, se observa una tendencia a priorizar
los mensajes sobre el proceso de inoculacion sobre la adquisicion de vacunas en
el caso de los presidentes Nicolds Maduro (78,1% frente a 15,6%), Sebastian Pi-
fiera (71,7% y 15,6%), Lopez Obrador (66,7% y 31%) e Ivan Duque (50% y 24,7%).
Los unicos que muestran un comportamiento diferenciado en cuanto a su agenda
tematica relacionada con el proceso de vacunacion son Jair Bolsonaro, que se en-
foca en informar detalladamente a los ciudadanos sobre la compra y llegada de
nuevas dosis al pais (72,3%), y, en menor medida, Alberto Fernandez, que si bien
mantiene una preferencia por informar sobre la distribucion de vacunas (46,2%)
y la adquisicién de dosis (21,5%), también se centra en la investigacion (10,8%) y
utiliza la vacuna como un elemento secundario dentro de mensajes mas amplios
sobre politica nacional (10,8%) e internacional (10,8%).

Al ahondar en las estrategias discursivas desplegadas por los principales presi-
dentes latinoamericanos durante las campaiias de vacunacion (Figura 3), se obser-
va un claro compromiso de informar sobre su gobernanza (73,4%), ya sea sobre el
avance del proceso de distribucion de dosis o sobre los esfuerzos internacionales
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Figura 2. Tematica de los mensajes publicados en X/Twitter sobre las vacunas
contra la COVID-19 por parte de lideres latinoamericanos
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Fuente: Elaboracion propia.

realizados para obtener nuevas dosis. Por el contrario, los mensajes especificos
dirigidos a concienciar a la ciudadania sobre la necesidad de inmunizar contra el
virus son menos numerosos (18,6%). Ademas, llama la atencion que los presiden-
tes analizados dejaron de lado la confrontaciéon politica (3,7%) y las criticas a los
partidos de oposicion y a los laboratorios farmacéuticos.

Analizando el comportamiento estratégico de cada presidente, su actividad en X/
Twitter busca demostrar su capacidad de gestiéon en las camparias de vacunacion.
Esto se observa en el caso de Jair Bolsonaro, ya que casi todos sus mensajes estan
dedicados a informar sobre su gestion (95,5%), mientras que se abstiene de pro-
mover la vacunacion (1,8%) o alentar la confrontacion (0,9%). Otros presidentes
como Sebastian Pifiera (78,3%), Ivan Duque (70,8%) o Alberto Fernandez (65,6%)
también comunican predominantemente la gestion institucional a la ciudadania.
Sin embargo, algunos lideres rompen esta tendencia publicando un nimero con-
siderable de mensajes para concienciar a sus conciudadanos sobre la necesidad
de inmunizar contra la COVID-19. Es el caso del mexicano Lopez Obrador (40,5%)
y el venezolano Nicolas Maduro (36%). Este ultimo complementa esta estrategia
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Figura 3. Estrategias de mensajes publicados en X/Twitter sobre la vacuna
COVID-19 por lideres latinoamericanos
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con algunos mensajes (10%) donde se observan criticas a partidos de oposicion,
medios de comunicacién o empresas.

5.3. Discursividad y Emociones

El analisis del tono y las emociones utilizadas por los presidentes latinoamericanos
permite una comprensiéon mas profunda de los mecanismos estratégicos utilizados
para construir su narrativa sobre las campafias de vacunacion. En este sentido, los
datos obtenidos muestran un compromiso por parte de estos lideres de desplegar
un discurso optimista (83%), renunciando a la neutralidad (10,9%) y sobre todo a la
negatividad (6,1%) en sus mensajes. Teniendo en cuenta los datos desagregados (Fi-
gura 4), todos los presidentes estudiados incorporan un sesgo positivo en sus mensa-
jes. Los tnicos matices divergentes detectados son la presencia de un mayor nimero
de mensajes neutrales en el caso de Bolsonaro (25,9%), ya que en ocasiones aporta
datos asépticos de sus ruedas de prensa, y el uso de mensajes negativos por parte
del presidente venezolano Maduro (12,5%), dedicados a la confrontacién politica.
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Figura 4. Tono de los mensajes publicados en X/Twitter sobre las vacunas contra
la COVID-19 por parte de lideres latinoamericanos
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En cuanto a las emociones, el andlisis de los tuits publicados demuestra un uso
explicito de sentimientos positivos (Figura 5), especialmente el orgullo por el es-
fuerzo realizado para obtener las vacunas y poder inocularlas entre la poblacién
(31,3%), la esperanza de una rapida inmunizacion y sus consecuencias economicas
para el futuro del pais (22,9%), la alegria por el avance de la campaiia (20,4%),
y gratitud a los profesionales de la salud (11%). Por el contrario, los sentimien-
tos negativos practicamente no se observan. La culpa (1,2%) o la ira (0,8%) solo
aparecen en casos muy concretos. En este sentido, el orgullo se relaciona con los
mensajes que difunden la gestiéon y predomina en los casos de Jair Bolsonaro
(59,8%), Nicolas Maduro (34,4%) y Sebastian Pifiera (30,4%). Por el contrario,
Lopez Obrador (66.7%) e Ivan Duque (29.9%) tienden a usar mas la esperanza.
En el caso de Alberto Fernandez, hay una mayor frecuencia de mensajes que re-
saltan alegria (27,7%). En cuanto a los mensajes negativos, solo destaca el caso de
Maduro, que presenta un nimero considerable de mensajes que expresan enojo
(10%) hacia el comportamiento de otros actores politicos nacionales o de los me-
dios de comunicacion.
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Figura 5. Emociones de los mensajes publicados en X/Twitter sobre las vacunas
contra la COVID-19 por parte de lideres latinoamericanos
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5.4. Lideres e ideologia

Para completar el estudio, conviene determinar cudl es el grado de influencia de
la orientacién ideolégica en los lideres politicos a la hora de gestionar su comuni-
cacion sobre el proceso de vacunacion contra la COVID-19 en X/Twitter. En este
sentido, cabe destacar que, si bien la muestra esta conformada por tres lideres
conservadores (Jair Bolsonaro, Ivan Duque y Sebastian Pifiera) y tres progresistas
(Lopez Obrador, Alberto Fernandez y Nicolas Maduro), el nimero de mensajes
publicados por el primero (446) es muy superior al del segundo (171), represen-
tando una proporcién del 72,3% frente al 27,7%. Sin embargo, se ha observado que
la viralidad de los lideres de izquierda (10.007) es notablemente mayor que la de
los lideres de derecha (7.626). Esto implica que los presidentes progresistas publi-
quen menos mensajes pero tengan un mayor impacto en esta plataforma digital.
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En cuanto a los temas y estrategias desplegadas por los lideres, los datos mues-
tran que los presidentes de izquierda tienden mas a informar sobre el proceso de
vacunacion (63,2%) que los conservadores (44,6%), ya que estos tltimos también
prestan una atencion significativa a la compra y adquisicion de dosis de vacunas.
Si tenemos en cuenta el comportamiento estratégico mas alla de la tendencia a di-
fundir la gestion tanto de los lideres de derecha (78%) como de izquierda (61,4%),
los datos sugieren una mayor preocupacion entre estos tltimos por concienciar a
la ciudadania para que se vacune (31,6% frente a 13,7%).

Ademas, si analizamos el tipo de sentimiento utilizado por los presidentes a la
hora de construir su narrativa sobre la vacunacion, se observan diferencias re-
lacionadas con la ideologia. En este sentido, los conservadores prefieren optar
por el orgullo (34,1%), la alegria (22%) y la esperanza (21,5%), mientras que este
orden cambia en el caso de los progresistas, que priorizan la esperanza (26,3%),
seguidos del orgullo (24%) y la alegria (16,4%).

6. Discusion y conclusiones

Esta investigacion estudia la campafia de vacunacion COVID-19 a través de los
mensajes publicados en X/Twitter por los presidentes de Gobierno de seis paises
latinoamericanos. Como demuestran estudios previos en el ambito europeo y mun-
dial (Bertin et al., 2020; Hornsey et al., 2018), la vacuna ha sido una oportunidad
para que los lideres justifiquen su gestion y su competencia en una situacion de
crisis sanitaria global.

Nuestro estudio se centra en el caso especifico de Latinoamérica, una region donde
las campaiias institucionales de vacunacién no suelen responder a la uniformidad
del discurso europeo (Tuiion y Carral, 2021) y evidencian la influencia de factores
ya historicos como la polarizacién, la desinformaciéon y el debilitamiento de la
democracia (Lupu et al., 2021).

El analisis de las estrategias de los presidentes latinoamericanos para difundir la
campaia de vacunacion en X/Twitter (RQ1) revela que el proceso de vacunacion
tiene una importancia limitada dentro de la agenda politica de la region, repre-
sentando solo el un porcentaje muy reducido de los mensajes publicados en esta
plataforma digital. Sin embargo, el analisis de los contenidos audiovisuales que
acompaflan a estos mensajes demuestra que se basan en una estrategia de comuni-
cacion planificada por sus equipos de comunicacion, afirmacién que se sustenta en
el alto uso de videos editados y fotografias profesionales por parte de los lideres
nacionales. Ademas, se destaca la importante respuesta y viralidad de los mensajes
relacionados con la vacuna por parte de los usuarios digitales, lo que indica un
alto interés y preocupacion por el proceso de compra, distribucién e inoculacién
de la vacuna entre la poblacién.
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Estas cuestiones indican un valor diferencial frente a la gestion de la politica
institucional europea (Méndez-Majuelos et al., 2023), que promueve un discur-
so de concienciacién publica frente a la injerencia de posiciones negacionistas
(Broniatowski et al., 2018). Por el contrario, destaca la alta respuesta y viralidad
de los mensajes relacionados con la vacuna por parte de los usuarios digitales, lo
que es coherente con la actitud general de la poblacién en otras areas geograficas

(Pérez-Curiel et al, 2023).

Nuestros hallazgos también confirman similitudes en las estrategias de comunica-
cion desplegadas por los presidentes de los paises latinoamericanos analizados en
relacion con el contexto europeo. Los mensajes de los lideres politicos destacan
la gestion internacional para garantizar el suministro de dosis de vacunas (Pérez
Curiel y Casero Ripollés, 2022). De este modo, los presidentes latinoamericanos
optan por presentarse como gestores eficientes y evitar de alguna manera la con-
frontacién con los partidos de la oposicion. Esta estrategia de comunicacion ins-
titucional (Garcia-Santamaria et al., 2020), se traduce en el predominio de temas
relacionados con la informacion sobre los avances en el proceso de vacunacion
entre la poblacién, seguido de la compra o recepcion de dosis.

Un denominador comin de estos mensajes es la carga electoral y emocional
que poseen. Esto nos permite responder a la segunda pregunta de investigacién
relacionada con el uso de las emociones en el discurso de los lideres latinoame-
ricanos en X/Twitter sobre las vacunas contra la COVID-19 (RQ2). La literatura
previa ha abordado el lenguaje de los sentimientos desde multiples perspectivas.
Por ejemplo, desde la teoria del Social Sharing Emotional (Bazarova et al., 2015),
la estrategia discursiva de los candidatos y el nivel de engagement en las redes
sociales (Rivera Otero et al., 2021), la promocion del lenguaje interpersonal (Jung
etal, 2011) o la negatividad digital en las campafias politicas en X/Twitter (Moret-
Soler et al., 2022).

En el contexto latinoamericano, estudios previos se han centrado en la construc-
cion de estados de animo a través de contenidos emocionales de tono positivo o
negativo (Jaraiz-Gulias et al., 2021) o en los rasgos emocionales en el debate po-
litico digital (Lopez-Lopez et al., 2020).

Otro de nuestros hallazgos es la confirmacion de que los presidentes latinoame-
ricanos despliegan un discurso optimista hacia la ciudadania, lo que revaloriza
su competencia como gobernantes en un momento critico. Frente a ello, el uso de
mensajes negativos es muy limitado y se restringe a pequefios conflictos internos
en cada pais. Otro de los aspectos resefiables es que estos presidentes despliegan
un discurso emocional basado en el uso del orgullo por el esfuerzo realizado, la
esperanza de recuperacion econémica tras la vacunacion, la alegria por el avance
de la campaila o el agradecimiento a los profesionales sanitarios. De hecho, los
casos de mensajes en tono negativo son raros, mas alla de algunos ejemplos de
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culpa o enojo, solo notables en el caso de las controversias nacionales del presi-
dente venezolano Nicolas Maduro.

En cuanto a la influencia de la ideologia politica (derecha/izquierda o progresis-
ta/conservador) en los mensajes X/Twitter de los presidentes latinoamericanos
sobre la vacunacion contra la COVID-19 (RQ3), se observa que los presidentes
progresistas publican menos mensajes sobre la vacunacion, pero tienen un mayor
impacto en Twitter que los lideres conservadores. Este factor esté relacionado con
la actividad y frecuencia de publicacion de los politicos en esta plataforma digital.
Estos datos confirman los argumentos de otros investigadores que encuentran que
las redes sociales son una herramienta util para generar conciencia y confianza
en la vacunacién (Benis et al., 2021).

Nuestros hallazgos detectan una mayor preocupacion entre los lideres progresis-
tas por concienciar a los ciudadanos sobre la necesidad de vacunarse a través de
X/Twitter que los lideres conservadores. En cuanto a las emociones, no se detec-
tan diferencias por bloques ideolégicos. El uso de este tipo de recursos esta mas
ligado a la personalizacién del discurso de cada presidente que a su ideologia.

La literatura previa sobre los procesos electorales en el escenario de vacunacion
contra la COVID-19 describe un contexto marcado por la polarizacién, el popu-
lismo y la desinformacion (Larrondo-Ureta, 2021). Asimismo, informes cientificos
publicados (Malamud y Nufiez, 2021) confirman las posiciones politicas negacio-
nistas y antivacunas (Melendez et al., 2021) de presidentes como Lopez Obrador o
Bolsonaro, con una actitud personalista que favorece la polarizacién. Sin embargo,
este andlisis muestra como los lideres latinoamericanos potencian el electoralis-
mo, centrados en «vender gestion» antes que en promover la conciencia publica
sobre la vacunacion.

Las principales aportaciones de esta investigacion confirman una tendencia en-
tre los lideres politicos latinoamericanos a capitalizar, en su propio beneficio, el
proceso de vacunacion para mejorar su imagen como buenos gestores publicos y
ganar el apoyo de la ciudadania en un momento critico. Para lograrlo, despliegan
un discurso caracterizado por la difusion de su gestion, la informacion sobre la
distribucién e inoculacién de vacunas, el uso de un tono optimista y la explotacién
de emociones positivas como la esperanza, el orgullo o la alegria.

Sin embargo, al extrapolar las conclusiones de esta investigaciéon al comporta-
miento comunicativo de los lideres latinoamericanos en X/Twitter, es importante
considerar las limitaciones relacionadas con la composicion de la muestra. Uno
de los desafios a los que se enfrenta investigacion es la diversidad de perfiles de
lideres existente en la region y en el hecho de que se produjeron diversos cambios
en las presidencias nacionales durante el periodo estudiado, lo que limita la se-
leccion de los perfiles estudiados. Por otro lado, el hecho de que nuestra muestra
se centre en mensajes relacionados con la vacunacién deja fuera una parte del
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discurso pospandémico de los lideres politicos latinoamericanos mas alla de las
vacunas. Asi, ampliar la muestra a mas paises, comparar los comportamientos
regionales o una narrativa integral sobre la COVID-19 son aspectos que ofrecen
futuras lineas de investigacion. Por altimo, queda pendiente para futuros estudios
el andlisis del impacto de la retérica politica en X/Twitter de las emociones en los
ciudadanos y los efectos que estas estrategias del discurso politico generan en la
viralidad de los mensajes digitales.
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