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Comunicar la pandemia:
La fragilidad de la campana frente
a la potencia del mito

Caroline Avila*

Resumen

El uso del mito en politica no es una novedad. La literatura senala las bondades
de sus efectos para reforzar el cambio de comportamiento o la colaboracién de la
sociedad ante el riesgo y la emergencia. Sin embargo, a pesar de sus bondades, la
evidencia recogida en este articulo sefiala que el gobierno del presidente Moreno
no empleé referencias o analogfas miticas en la comunicacién publica, sino que
la dej6 a merced de una frigil campana que se apoyaba en una variedad de herra-
mientas sin un hilo conductor motivador y efectivo. Este caso de estudio permite
reflexionar sobre la campana comunicacional aplicada en Ecuador y contrastarla
con otros ejemplos que permitan identificar las ventajas del uso del mito politico
en la comunicacién publica en momentos de emergencia, como es el caso de la

pandemia por la COVID-19.

Palabras clave: mito politico, comunicacién gubernamental, campana,

COVID-19, crisis.

*cavila@uazuay.edu.ec

83



Caroline Avila

Introduccién

Al analizar brevemente los esfuerzos gubernamentales por contener la
pandemia, resaltan rdpidamente los resultados obtenidos en paises como
Alemania y Nueva Zelanda. No solo porque estdn dirigidos por valiosas
mujeres (Angela Merkel y Jacinda Arden, respectivamente), sino porque
pudieron realizar una gestién impecable que escuché a los cientificos, con-
trold, via testeo masivo, los nuevos casos, se decidié por medidas de con-
finamiento, y promovié el uso de la tecnologfa para el autocuidado y la
prevencién (E/Economista.es, 2021). Estas decisiones, entre otras, fueron
clave para que los resultados de ambos paises hayan sido bastante exitosos;
sobre todo, en el primer momento de la pandemia. A estas herramientas
de gestion, se puede anadir una mds: la comunicacion.

Existen estudios que dan cuenta de los usos de Twitter como herra-
mienta de comunicacién gubernamental durante la pandemia (Casti-
llo-Esparcia, Ferndndez-Souto y Puentes-Rivera, 2020; Drylie-Carey, Sin-
chez-Castillo y Galdn-Cubillo, 2020; Marino, Villar y Rodriguez, 2020);
otros hablan de la relacién de los medios con el gobierno y su rol de inter-
mediadores con la ciudadania (Aleixandre-Benavent, Castells-Cogollos y
Valderrama-Zuridn, 2020; Llano Guibarra y Aguila Sinchez, 2020; Losa-
da Diaz, Rodriguez Ferndndez y Paniagua Rojano, 2020), y hay de los que
senalan las dificultades que una buena estrategia de comunicacién precisa
superar para conseguir el apoyo ciudadano en momentos de gran preocu-
pacién e incertidumbre (Anel Rodriguez y Rodriguez Bilbao, 2020; Porat,
Nyrup, Calvo, Paudyal y Ford, 2020; Vraga y Jacobsen, 2020).

Ante tal panorama, este articulo busca contribuir a la discusién a partir
de una herramienta vilida en comunicacién gubernamental y que ha sido
parte del modelo comunicacional de las mandatarias mencionadas: el mito
politico en la comunicacién de gobierno.

El articulo inicia con una breve revisién tedrica sobre mitos utilizados
en la comunicacién gubernamental; en particular, la experiencia mds re-
ciente en Ecuador. Luego, describe el contexto ecuatoriano y los esfuerzos
del gobierno del presidente Lenin Moreno por comunicar la gestién du-
rante el inicio de la pandemia. Este andlisis se ejecuta a partir de la revisién
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de casi 200 videos de la pdgina de YouTube de la Secretaria General de
Comunicacién de Ecuador'. La revisién de estos productos audiovisuales
permiti6 identificar los componentes de la estrategia comunicacional, la
estrategia discursiva y los esfuerzos de la campafa de comunicacién publica.

Posteriormente se aprovecha para analizar, de una manera mds profun-
da, dos elementos: el discurso para anunciar el confinamiento y el video
publicitario del nuevo cementerio llamado Campo Eterno. Estas piezas
comunicacionales adquieren relevancia por la importancia del momento y
del objetivo, en el caso del discurso, y por el profundo rechazo recibido, en
el caso del video publicitario. El resultado final refleja que la comunicacién
de la pandemia requiere mayores esfuerzos para motivar a la poblacién.
La teoria revisada, la préctica en la comunicacién politica ecuatoriana y el
ejemplo del discurso de la mandataria alemana Angela Merkel asi lo de-
muestran; sin embargo, al analizar el caso ecuatoriano, se establece que no
hubo un empleo adecuado de la comunicacién publica y, menos todavia,
del mito en su comunicacién gubernamental. En conclusién, la ausencia
de analogfas miticas en los esfuerzos de comunicacién de Moreno y la falta
de un correlato adecuado en la gestién evidencian la fragilidad de una
campafa comunicacional ante la potencia del mito.

Comunicacién gubernamental a partir de mitos

La gestién de la comunicacién politica en el contexto gubernamental en-
frenta desafios de mayor envergadura y mds largo aliento que cualquier
otro proceso comunicacional asociado con lo politico. La bisqueda de un
consenso es necesaria en el marco de la gestion gubernamental (Elizalde,
Ferndndez y Riorda, 2000), y particularmente critica cuando se trata de
comunicar el riesgo (Riorda, 2011), de manera que el uso de mitos en
el contexto de la comunicacién gubernamental resulta una herramienta
estratégica y eficiente (Avila, 2012).

1 Lista de reproduccién “Coronavirus”:

https://youtube.com/playlist?list=PLN42SaDzebA65LQwe3_028qYr2m_gNwuM
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El uso del mito como patrén narrativo utilizado en la comunicacién
politica no es algo nuevo (Del Prado, 2017). Su capacidad de transportar
informacidn, que es asimilada casi de manera imperceptible por el ciuda-
dano, permite que la comunicacién de la gestién pueda fluir de manera
mis efectiva, con mayor posibilidad de resultados en la bisqueda del de-
seado consenso (Avila y Matus, 2016). Funciona gracias a su capacidad de
apelar al imaginario de un colectivo o grupo al que se dirige; es decir, en
el marco de un contexto cultural especifico y por la masividad con la que
se difunde (Riorda y Rincén, 2016). En otras palabras, cuando Barthes
(1999 [1980]) define el mito como un habla, lo que afirma es justamente
su capacidad de interactuar con el usuario al ser un componente del len-
guaje que cobra fuerza en la medida en la que dialoga con sus valores o
creencias expresados en una narrativa especifica.

A pesar de que las primeras referencias miticas provienen de los relatos
griegos y romanos (Tudor, 1972), para efectos de este andlisis miraremos
ejemplos mds recientes asociados con el mito en la politica. El mito del
cambio, del mesias salvador, de la patria, de la soberania, de la guerra, en-
tre otros conceptos, han sido permanentemente utilizados en los discursos
politicos, pero también se incorporan en las herramientas audiovisuales tan
utilizadas en la politica moderna®. La construccién de un mito requiere
la consideracién de cinco principios aplicados a la narrativa mitica: los
actores, que pueden ser identificados con un héroe, una comunidad o un
concepto; un viaje o un lugar donde se lleva la accién; un ideal que le otor-
gue una explicacién; un lenguaje codificado, con fuerte carga semdntica, y,
finalmente, una historia que, por lo general, se expresa en forma continua
—es decir, puede ser del pasado, pero no pierde vigencia (Shecter, 2005).

El mito de Bolivar, héroe libertador, es capaz de articular con facilidad
estos cinco principios. Tiene identificado un personaje y por lo general la
geografia forma parte del grupo al que se dirige o de la vida del héroe. El
ideal de libertad suele ser mds que suficiente para comunicar conceptos
amplios como la soberania o la libre determinacién. El relato tiende a ser
parte de la identidad cultural, por ello hablar de Bolivar en Latinoamérica

2 Entendemos el discurso, en su mds amplio sentido, como toda expresién de comunicacién, sea
esta textual o no, junto con el contexto que la rodea (Van Dijk, 2009).
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resulta ser un “habla” mitica comprensible y muy difundida en la regién;
encarna perfectamente el mito del héroe en cada uno de estos cinco com-
ponentes (Riorda y Avila, 2016).

En la construccién del mito politico, Della (2010) sugiere tres pasos
que, ademds de identificarlo, lo diferencian de cualquier otra campana de
marketing o de relaciones publicas politicas. Un mito aplicado a la comu-
nicacién gubernamental parte con la difusién de su mensaje a través del
usual sistema multicanal que un gobierno articula. Esta difusién se hace
con un audiovisual acompafado de otras piezas o discursos que fortale-
cen la idea central planteada en el mito. Esta primera fase se asocia con
la planificacién y ejecuciéon de cualquier otra campafa en comunicacién
publica; la diferencia estd en los otros dos componentes: ritualizacién y
sacramentalizacién.

El mito, para que pueda ser efectivo, requiere del ritual. Su aplicacién se
convierte en parte de las rutinas de comunicacién y de gestién a través del
uso de simbolos sujetos a repeticién en actos y ceremonias. En el marco de
la repeticidn, con la carga semdntica que los simbolos proveen, se configura
la tercera etapa de la aplicacién del mito en politica, que es la sacramenta-
lizacién. Esta etapa es la consecuencia de la aplicacién eficiente de las dos
anteriores, en donde el contenido ha calado de tal manera que objetarlo
implicarfa contradecir los cimientos mismos de la sociedad (Avila, 2012).

La experiencia ecuatoriana en la aplicacién del mito de gobierno

En esta seccién se analizardn las evidencias encontradas en cuanto al uso de
analogias miticas como parte de la estrategia de comunicacién gubernamen-
tal en Ecuador. Se discutird el mito de la Amazonia (con evidencias en dos
momentos), el mito de la patria (en combinacién con el de Eloy Alfaro) y el
mito del 308, que, a diferencia de los otros ejemplos, no logré su cometido.

La vuelta a la democracia en Ecuador supuso el uso de un simbolo
que, como significante de un proceso mitico, otorgé nuevos significados al
pueblo ecuatoriano. “Este pais amazdnico, desde siempre y hasta siempre”,
fueron las palabras pronunciadas por el presidente, en ese entonces, Jaime
Roldés Aguilera durante su dltimo discurso, pronunciado el 24 de mayo
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de 1981 (horas mds tarde, moriria en un accidente de aviacién) (E/ Telégra-
fo,2016a). Ese discurso, ademds de lo significativo que fue, por haber sido
el tltimo del joven y popular presidente, estaba destinado a agregarle valor
a la Amazonia como parte de la identidad ecuatoriana. Mds atin cuando se
vefa amenazada por un conflicto armado con el Pert.

El mito del pais amazénico como rasgo identitario, signo de soberania
y de recurso econémico biodiverso, no comenzé ese 24 de mayo, pero s
fue un hito importante en su construccién. Desde los viajes en la busqueda
de “El Dorado”, contados como parte del relato de la conquista espanola, y
los esfuerzos de misioneros por visitar y evangelizar esa zona tan poco po-
blada por el “mundo civilizado”, hasta los principales hallazgos del nuevo
“oro negro”, con todo lo que significé para los ecuatorianos el descubri-
miento de petréleo en la selva amazénica; el concepto de Amazonia se ha
ido construyendo en el imaginario a fuerza de relatos que fueron tomando
importancia en las clases escolares de Historia y Geografia. Fue el conflic-
to bélico con el Pert lo que hizo resurgir el mito de la Amazonia al verse
amenazada por la intromisién extranjera en tierras ecuatorianas.

El mito del pais amazdnico es una idea que vuelve una y otra vez al
imaginario colectivo ecuatoriano, acompanado siempre de lo que puede
atentar contra su integridad o la de su soberanfa. Es asi que, en 1995,
bajo el discurso del entonces presidente Sixto Durdn Ballén, se volvié al
recurso de este mito para defender la soberania amenazada. Lo que im-
plicitamente se ensené como pérdida en el conflicto de Paquisha en el 81,
entonces debia ser considerado como un limite. “Ni un paso atrds”, grit6
el Presidente, y fue respondido a coro por la masa reunida, como respaldo
a la defensa de las tierras en disputa (£/ 7élégrafo, 2016b).

El mito de la Amazonia, significado en la expresién “Ni un paso
atrds”, permitié al gobierno de Durdn Ballén unir esfuerzos para sostener
el conflicto bélico, e incluso aplicar nuevos impuestos, con tal de lograr un
“Ecuador soberano y en paz”. Nuevamente, el recurso mitico fue aprove-
chado como significante de otros significados asociados: soberania, paz,
defensa, lucha, orgullo. Hablar del pais amazénico permitié unificar el
Ecuador para, ademds de solventar los gastos del conflicto bélico, asegurar
la defensa del territorio y el respeto de la comunidad internacional. Permi-
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ti6 poner al Ecuador en el mapa internacional bajo una postura distinta,
al menos para el imaginario del ecuatoriano comun.

Ya en la historia més reciente, hay mitos que fueron utilizados para comu-
nicar la gestién gubernamental con el apoyo de nuevos significantes. El mito
de la patria, planteado por el gobierno de la Revolucién Ciudadana, permitié
que se pudiera comunicar la gestién apelando, igualmente, a la memoria del
pueblo ecuatoriano y asociando la patria con el relato histérico de Eloy Alfaro.
El personaje histérico habia sido resucitado por la cultura popular ecuatoriana
a través del programa “El mejor ecuatoriano de todos los tiempos”, una fran-
quicia de la BBC britdnica que fue adoptada por varios paises en la regién. En
2006, para el Ecuador, fue elegido Eloy Alfaro como el mejor ecuatoriano. En
horario prime y con excelente acogida de la audiencia, los ciudadanos pudi-
mos recordar los elementos que la historia guarda sobre Alfaro: su lucha por
la prosperidad de todos; sus conflictos con la clase econémica y conservadora
del Ecuador de finales de 1800 e inicios de 1900; sus esfuerzos en educacién,
transporte, comercio, etc. Todo ello fue hdbilmente aprovechado, dos afios
mds tarde, por la comunicacién gubernamental instalada estratégicamente en
el gobierno de la Revolucién Ciudadana (Avila, 2012).

El mito de la patria se articuld, primero, a través de un spor publicitario
elaborado con estética y cédigos comerciales que apelaban a la emotivi-
dad, con el patriotismo como idea fuerza en el trabajo publicitario. Asi,
la propaganda y la publicidad convergieron en un espacio de comunica-
cién gubernamental calificado como exitoso; dado que, a través del mito
de la patria, se pudo comunicar la gestién bajo un hilo conductor tnico.
De esta manera, la resistencia ante el ataque colombiano en Angostura, la
duplicacién del bono solidario, la entrega de las Escuelas del Milenio, la
construccion de puentes y carreteras, la reconstruccién del Ferrocarril de
Alfaro; todo constituye parte de la patria que volvia para todos los ecuato-
rianos de la mando de un “hijo de Alfaro”: Rafael Correa Delgado.

El popular presidente de ese entonces, aproveché la oportunidad para
instalar el mito de la patria y potenciarla luego, en 2012, con el centenario
de la muerte de Alfaro, a partir de una simbologia de impactante emotivi-
dad y comunicacién. Ya afios antes se habia entregado la espada del “viejo
luchador” (asi se llamaba a Eloy Alfaro) a quien, de acuerdo con el relato
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del evento, era su “digno sucesor”; de manera que habia siempre un recurso
publicitario junto con la comunicacién de la gestién. La cancién patria
que formé parte de esa primera pieza comunicacional se constituyd en
fondo musical de las actividades gubernamentales y le dio un hilo sonoro
como refuerzo de la gestién comunicada.

El mito de la patria fue comunicado, ritualizado y sacramentado en
cada uno de los esfuerzos de gestién y comunicacion del gobierno de la
Revolucién Ciudadana, particularmente en los dos primeros periodos de
la administracién (Avila, 2012).

Existen también ejemplos de mitos no aprovechados, sobre todo por-
que no se han considerado los elementos de identidad colectiva o la pers-
pectiva de ritualizacién, que es lo que distingue al mito de una campana de
comunicacién politica comun. Se podrian ver ejemplos de otros gobiernos
previos a la Revolucién Ciudadana; sin embargo, para mejor recordacion,
se acudird al periodo mds reciente.

El 30 de septiembre de 2010 es una fecha que quedé grabada en la
memoria de los ecuatorianos por la convulsién social provocada por una
revuelta policial que terminé con el presidente Correa retenido en el hos-
pital policial. Su salida del mismo tuvo un desenlace similar a un conflicto
bélico; mds de diez personas fallecieron aquel dia. Esto motivé una fuerte
manifestacién popular en respaldo de su presidente, alentada por el cons-
tante pronunciamiento de los periodistas y lideres afines al gobierno a tra-
vés de los medios de comunicacién, que estaban restringidos de transmitir
informacién que no fuera la emitida por la cadena nacional permanente
decretada para ese dia (de la Cruz, 2020). El dia que “triunfé la democra-
cia”, asi fue llamado por el gobierno el hecho histérico que se quiso volver
medidtico a partir del mismo esfuerzo de construccién de mito. Se apelé a
la memoria colectiva y se entregaron elementos de ritual. Los aniversarios
se volvieron eventos de gran magnitud medidtica. E1 #30S se volvi6 rdpida-
mente una tendencia en redes sociales cuando el gobierno articulaba estos
eventos. Sin embargo, nunca logré penetrar en las fibras de la ciudadania,
debido a que el relato fue contado en distintas versiones. La necesidad de
apelar a un relato impregnado en la ciudadania fue tomada muy a la ligera
y terminé siendo una mala campana que poco a poco generé menor ré-
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plica y aument6 el rechazo; en particular cuando, en el afin de refrescarla,
se incluyeron elementos externos al relato —como el de el nuevo personaje
“Megan”, una idea personificada en nifia que buscaba extender el concepto
de defensa y proteccién de la democracia (de la Cruz, 2020).

Se han revisado cuatro ejemplos de mitos; tres de ellos resultaron mds
eficientes que el tltimo, que no logré su cometido. En todos los casos se
apelé al recurso de la narrativa mitica, pero los efectos fueron distintos.
Esta discusién preliminar tiene como objetivo establecer los anteceden-
tes necesarios para una conversacién mayor alrededor de lo que la admi-
nistracién de gobierno hizo para comunicar la pandemia. En la siguiente
seccién, ademds de la descripcién de actividades, se pretende analizar la
diferencia que implica la implementacién de elementos miticos sobre me-
ras y esporddicas campanas de comunicacion.

El desafio de comunicar la pandemia:
Andlisis de la experiencia ecuatoriana

Luego de la movilizacién indigena y las fuertes manifestaciones que tu-
vieron lugar durante octubre de 2019, el gobierno del presidente Lenin
Moreno atravesaba uno de sus momentos mds bajos en confianza (8 %)
y credibilidad (14 %) (CEDATOS, 2020). Fue en ese contexto de crisis
econdmica y politica que se agregé la crisis sanitaria en el marco de la pan-
demia por la COVID-19.

La gestién de comunicacién que ejecuté el gobierno durante octubre
de 2019 fue replicada para el momento de comunicar la pandemia. Una
voceria compuesta que buscé un eco narrativo en los medios de comuni-
cacién, asi como la insercién del villano politico de siempre en el relato.
El efecto no fue lo esperado (Cazar, 2020). Hubo problemas y criticas
a la credibilidad, y la participacién de la ciudadania no acogié del todo
el discurso gubernamental; principalmente, porque no percibia que habia
un correlato con la accién. De hecho, en las grandes ciudades fueron los
alcaldes o prefectos quienes captaron la atencién y la credibilidad de la
ciudadania en relacién a la pandemia.
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Preparacién para la pandemia y comunicacién del primer caso

Un primer momento de exposicion a los medios en el que se puede eva-
luar la comunicacién gubernamental fue la filtracién de un caso extrano
de neumonia de un ciudadano de origen asidtico. No habia herramientas
para diagnosticar adecuadamente en el Ecuador, lo que generé la gran in-
certidumbre de desconocer a ciencia cierta si se trataba del primer caso de
COVID-19. El caso fue comunicado a través de una rueda de prensa con
autoridades de mandos medios del Ministerio de Salud ecuatoriano, cuya
actuacién dejé aun mds incertidumbre (E/ Universo, 2020a). Al final, las
autoridades médicas lo descartaron; a pesar de que, lamentablemente, el
ciudadano afectado fallecié. Fueron los primeros indicios de las dudas que
generaban, en la poblacién, una gestién y comunicacion erréticas.

Este primer caso, conocido a finales del mes de enero, dio paso a la
difusién de un video informativo sobre medidas de proteccién individual
ante la COVID-19. El video explica muy brevemente en qué consiste la
enfermedad y cudles son los sintomas. Se hacen las recomendaciones sa-
nitarias y se motiva a comunicarse con las autoridades de Salud Publica en
caso de encontrarse con estos sintomas. La Fotografia 1 muestra algunas
imdgenes del video mencionado.

Fotografia 1: Video Prevencién Corona Virus.

SI PRESENTAS LOS
SIGUIENTES SINTOMAS:

INE cuBnere L oc

Y MANTEN LA CALMA EN CON UN PANUELO AL
TORNO AL CORONAVIRUS: TOSER O ESTORNUDAR

.

Fuente: Captura de pantalla de video informativo (Secretaria General de Comunicacién, 2020).

La fase de preparacion se realizé con videos institucionales que comuni-
caron la gestion del Ministerio de Salud con sus actividades informativas
sobre el cuidado. Estos videos circularon en febrero en el marco de las
noticias de la grave situacién que se recibian desde China, Italia y Espana.

Un mes después, el 28 de febrero, se confirmé el primer caso, que fue
comunicado al pablico al siguiente dia. La rueda de prensa de comunica-
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cién del caso estuvo a cargo de la ministra de Salud junto con representan-
tes del INSP], el presidente del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
y otros personeros del sector de la salud. La rueda de prensa de la manana,
junto con la cadena nacional de la noche, pretendia entregar toda la in-
formacién posible sobre el control que el gobierno estaba teniendo ante la
llegada de su primer caso. La paciente estaba en terapia intensiva y habia
140 personas mds dentro del cerco epidemioldgico de observacién. La Fo-
tografia 2 muestra la puesta en escena de la mencionada rueda de prensa.

Fotografia 2: Rueda de prensa por el primer caso de coronavirus.

Fuente: Primer caso de coronavirus en Ecuador, 29 de febrero de 2020 (£/ Universo, 2020b).

La voceria compuesta y la cadena informativa larga fueron herramientas
que se habian utilizado en la crisis por la movilizacién indigena de octubre
de 2019, y que se repetian como férmula de comunicacién del riesgo en el
que ese momento el pais se encontraba. Ademds, se incorporaron expertos
de la Organizacién Panamericana de la Salud (OPS) y del drea de epide-
miologia del Ministerio de Salud.
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Empiezan los desacuerdos. La pugna entre alcaldes y gobierno

El miércoles 11 de marzo, en cadena nacional, el presidente Lenin Moreno
declaré la emergencia sanitaria con nuevas medidas de control asociadas al
aislamiento de pasajeros de vuelos internacionales provenientes de ciertos
paises; restriccién de eventos masivos; medidas de prevencién y bioseguri-
dad, entre otras acciones que daban cuenta de que el problema sanitario se
iba agravando (Primicias, 2020).

Esta declaratoria fue recibida al siguiente dia con otras medidas a nivel
local. Fue asi que el alcalde de la capital, Jorge Yunda, que es médico de profe-
sién, decidid suspender toda actividad académica (ademds de otras prohibicio-
nes asociadas a la distancia fisica, la movilidad, etc.). Esta decisién, m4s drasti-
ca de lo que habfa manifestado el gobierno nacional, gener incertidumbre en
la poblacién, que buscaba mayores instrucciones sobre la forma de actuar ante
una informacién publica que comenzaba a tomar caminos distintos.

Otra disonancia, aunque con distinta perspectiva, sucedié en Guaya-
quil. Dias antes de la declaratoria de emergencia sanitaria, se habia gene-
rado una polémica entre las autoridades sanitarias, que ya recomendaban
la cancelacién de eventos masivos, y la organizaciéon de los partidos de
futbol que quedaban pendientes en la ciudad. Ahora se sabe que para el
29 de febrero, fecha en la que se confirmaba el primer caso en Ecuador,
ya habia veinte personas con sintomas en Guayaquil; sin embargo, se ju-
garon dos partidos de fatbol, con la participacién masiva de asistentes.
Para cuando la emergencia sanitaria fue declarada, Guayaquil ya contaba
con mds de 340 infectados, aunque solo siete se habfan confirmado. La
resolucién sobre si realizar o no los partidos fue celebrada con este tuit
publicado por el gobernador de la provincia del Guayas en ese entonces,
Pedro Pablo Duart:
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Fotografia 3: Tuit del gobernador del Guayas.

Pedro Pablo Duart & v
(@PedroPabloDuart

iEl virus mas peligroso es el miedo! Pero no nos vencera. El
pais debe continuar. @Lenin @ottosonnenh @BarcelonaSC
@AlfaroMoreno
HEetomemos nuestras acuviaages y actuemos
con responsabilidad jno dejemos que el temor
nos gane!

Solo de nosotros depende disminuir la
posibilidad de contagio. Las medidas preventivas
son necesarias para toda actividad jese debe ser

el compromiso!

Junto a Barcelona S.C. y siguiendo las
recomendaciones del Ministerio de Salud Publica

- MSP, el partido con Independiente del Valle se
jugara con piblico este 4 de marzo.

#PrevencionEsSalud

Gobernador de la Provincia del Guayas

N cuAvas @ Lol ' i

L)
]

Fuente: Duart, 2020.

Asi se animaba desde instancias gubernamentales a participar del evento
masivo previamente organizado cuando las voces de alerta ya se estaban
manifestando por una actitud mds conservadora y preventiva para las ciu-
dades de Babahoyo y Guayaquil.

La inestabilidad de las medidas que se debian tomar fue recibida por
la poblacién (necesitada de informacién clara y precisa) con mayor incer-
tidumbre y desconocimiento. Si para el jueves 12 de marzo la poblacién
estaba en emergencia sanitaria y las clases se habian suspendido en ciertas
ciudades, pocos dias después las restricciones fueron mds drésticas. Fue asi
como, ante la velocidad de los contagios y las fallas en la contencién, se de-
claré el estado de excepcién por calamidad publica y toque de queda a partir
del martes 17 de marzo (Presidencia de la Republica del Ecuador, 2020a).

Metodologia

Este articulo describe la estrategia de comunicacién gubernamental des-
de el rol del enunciatario. Qué estructura narrativa tuvo el mensaje, qué
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componentes informativos utilizé y si hubo o no un esfuerzo de instalar
un mito durante este ejercicio inicial de comunicacién del riesgo generado
por la pandemia de la COVID-19.

El corpus de andlisis estuvo ubicado en la pagina oficial de YouTube de la
Secretaria General de Comunicacién del Ecuador. En la lista de reproduccién
sobre el coronavirus habia casi 200 videos, los cuales fueron debidamente
procesados para establecer las herramientas de comunicacién y las estrategias
implicitas en ellas. Al revisar cada video se extrae la informacién que encaja
con categorias como: 1) tipo de voceria; 2) actividades de relaciones publicas;
3) productos comunicacionales/publicitarios; 4) discursos presidenciales.

La técnica de andlisis empleada es el andlisis del discurso. Bajo esta me-
todologfa, el producto seleccionado debe ser procesado a partir de su con-
tenido textual y su presentacién visual y auditiva. De los tres componentes
se estudian sus bondades denotativas y connotativas. Es decir, se hace una
lectura del texto en su contexto; asi, bajo un proceso iterativo, se extraen
los elementos para las categorias seleccionadas previamente, pero también
se identifican nuevas categorfas que emergen de este proceso de andlisis.

Herramientas de comunicacién de la pandemia

Con la pandemia ya instalada en Ecuador, la estrategia de comunicacién de
gobierno adquirié algunas herramientas que formaron parte de su articula-
cién: una vocerfa compuesta; ruedas y conferencias de prensa; recorridos de
instalaciones; audiovisuales difundidos por redes sociales; cadenas naciona-
les, y reportes del Comité de Operaciones de Emergencia nacional (COE).

Voceria compuesta

Por un lado, ejercia de vocero el presidente de la Reptblica, a quien solo se
lo vefa en las cadenas nacionales o en los mensajes publicitarios que exponian
el didlogo con los ministros desde su oficina. Un segundo vocero, muchas
veces en simultdneo, fue el vicepresidente, quien tuvo un rol protagénico
durante los primeros meses, tanto por su participacion en los recorridos en
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Guayaquil y otras ciudades de las provincias mds golpeadas como por las de-
claraciones diarias a la prensa desde los principales espacios de coordinacién.

El Ministerio de Gobierno, a cargo de la Abogada Maria Paula Romo,
estuvo al frente de la coordinacién logistica y de seguridad en el marco del
confinamiento. Su base estaba en Quito, en el COE nacional. Era, al ini-
cio, la principal voz de coordinacién de acciones; luego fue interactuando
esa voceria con la Vicepresidencia.

El Ministerio de Salud tuvo presencia en medios, ruedas de prensa y
recorridos. Aunque la salida de Catalina Andramufio dejé muy frégil la
posicién de esta vocerfa, su reemplazo, Juan Carlos Zevallos, al principio
fue bien recibido; después fue otra historia. Actualmente, después de un
ano de pandemia, el gobierno va por el cuarto ministro de Salud.

Ruedas y conferencias de prensa

Fueron convocadas casi a diario desde las instalaciones del COE nacional,
pero también desde otros espacios de gestién de la emergencia. En algiin
momento, las ruedas de prensa, que se hacian de manera virtual, dejaron
insatisfechos a los periodistas, que demandaban mds respuestas (FUNDA-
MEDIOS, 2020).

Recorridos de instalaciones

Se realizaban visitas a los hospitales y lugares de atencién de la emergencia.
La presencia de los medios era relativa por la situacién de confinamiento;
sin embargo, hubo un profuso registro audiovisual de estos recorridos, que
circulaba luego por redes sociales o en videos, con un importante trabajo
de edicién y produccién. En estos videos aparecian los principales minis-
tros que estaban a cargo de la gestién de la emergencia.

Productos audiovisuales por redes sociales

Una gran produccién de videos cortos fue implementada por la Secretaria
General de Comunicacién con el objetivo de orientar a la ciudadania sobre

97



Caroline Avila

autocuidado en la pandemia, informar sobre la gestién gubernamental y
advertir sobre la propagacién de informacién falsa.

Cadenas nacionales

Fueron utilizadas principalmente por el presidente Moreno. La estética se
alternaba entre el salén amarillo y su despacho. Por lo general, se lo mostrd
en una mesa con los ministros; una escena de trabajo y coordinacién desde
donde presentaba su discurso. En algunos casos, ese discurso era matizado
por las intervenciones de los ministros. Un dato interesante es que, en mds
de una ocasidn, participé la Dra. Gina Watson, delegada de la OMS, para
brindar un poco mis de credibilidad a la gestién al insistir en que Ecuador
estaba cumpliendo con las recomendaciones internacionales.

Reportes y documentos del COE nacional

Desde Riesgos Ecuador, el espacio publico encargado de la coordinacién
de actividades de emergencia, se emitian diariamente boletines informati-
vos con los detalles, por provincia y en el pais, de los casos detectados, las
defunciones y el crecimiento de la curva. Este documento tuvo la capaci-
dad de circular por redes sociales y Whatsapps. Se volvié un documento
familiar para los ecuatorianos. Permitia mantener un seguimiento del mo-
vimiento de la pandemia en el pais.

Estrategia discursiva

La voz presidencial, en el marco de un set de herramientas multiples y
una voceria compuesta, tiende a diluirse. Para contrarrestar este resultado,
la Secretaria General de Comunicacién produjo buena parte de las de-
claraciones presidenciales mediante videos que simulaban reuniones con
ministros, actividades en el despacho y declaraciones de mayor jerarquia
en una locacién protocolaria reconocida por los ecuatorianos como es el
Salén Amarillo.
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Estos videos fueron frecuentes y se expusieron bajo el formato que exi-
ge la categorfa de “mensaje presidencial”, siempre transmitidos en cadena
de radio y televisién, ademds de su difusién en redes sociales. Uno de los
discursos mds importantes de la pandemia es el que fue pronunciado la

noche del 16 de marzo (Presidencia de la Repuiblica del Ecuador, 2020b).
Comunicar la decisién de confinamiento

Con una duracién de 5 min 46 s, el presidente Moreno entregé a la nacién
la decisién de decretar estado de excepcidn y toque de queda. Con ello se
restringfan las actividades, de manera que la gente no podria salir de casa
excepto para actividades especificas que pudieran ser comprobadas.

El discurso se presenta en tres momentos. Inicia con un lenguaje épico,
combativo y con responsabilidades apropiadas sobre la gestion realizada.
“Estamos enfrentando una guerra y, en esta guerra, haré todo lo posible, y
hasta lo imposible, para cuidar a mis hermanos. Nosotros, como gobierno,
hemos frenado los contagios importados”. Sin embargo, el desafio ahora
es de los ciudadanos, que no deben contagiar ni contagiarse. Hace referen-
cia a algunas cifras, sin dejar en claro razones cientificas ni cifras convin-
centes. Menciona el total de contagios, que podria llegar a 800 mil si no
se toman medidas, pero no se detiene a resaltar, con evidencia cientifica, el
peligro que se enfrenta.

La segunda parte es mds informativa. Describe las decisiones, qué cam-
bios de comportamiento se requieren y cémo se aplican. Habla del con-
finamiento de sectores de la industria que deberdn detenerse y enumera
los rubros que todavia tendrdn actividades. No hay énfasis en ninguna
actividad en especial; dado que tiene gran cantidad de informacién que
presentar, no se detiene a detallar nada en particular.

La tercera parte es mds emotiva. Si al inicio el gobierno ha tomado
decisiones excepcionales y se ha hecho cargo, hoy la responsabilidad es de
los ciudadanos: “quien acttie irresponsablemente saliendo a la calle sin
necesidad nos pone en riesgo a todos. Hoy la responsabilidad es de todos
nosotros’. “Nuestro deber, el deber de cada uno como ciudadano, es no
contagiar y no contagiarse. No contagiar y no contagiarse”. Finaliza invo-
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cando el mensaje biblico de amar al préjimo como a uno mismo. Hablar
de Jesucristo y su mensaje es un intento de sacralizar la responsabilidad del
cuidado, no como algo que manda el presidente, sino como una actitud
cristiana dispuesta por orden divino.

Comunicar el riesgo por la pandemia

La produccién audiovisual fue el ancla de la comunicacién gubernamental.
Series de videos fueron producidos con diferentes objetivos y alcances. En
este andlisis se clasificaron en:

- DPedagogia en salud y prevencién.
- Comunicacién de obra.

- Contrarrestar la desinformacién.
- Comerciales y emotivos.

- Cadenas nacionales.

Los videos tipo cdpsula tienen infografias y animacién digital para explicar
paso a paso las medidas de autocuidado, prevencidn, y las acciones que se
deben realizar en caso de contraer el virus o tener sintomas asociados. Las
cédpsulas abren con una musica ligera y muestran directamente la informa-
cién (uso de mascarillas, lista de compras, autocuidado, prevencién, etc.).
Cierran con el logo institucional, es decir, usan el escudo del Ecuador y la
frase “El gobierno de todos™.

Existe otro grupo de videos que son de tipo institucional-informativo.
Sirven para explicar la gestién gubernamental sobre la preparacién para la
pandemia y también sobre la gestién realizada durante el confinamiento.
Resumen declaraciones presidenciales y de algunos ministerios y secreta-
rias. Es la herramienta cldsica de listado de obras realizadas. Esos videos,
que en un inicio fueron lanzados sin un hilo conductor especifico, semanas
mis tarde fueron agrupados en un formato que le dio una categoria. Los
llamaron “Resumen de la Jornada de Emergencia Sanitaria”. Circularon
con mucha frecuencia; en algunas semanas, incluso de manera diaria.

3 Como se indicd, una lista de reproduccién de estos videos se puede encontrar en

https://youtube.com/playlist?list=PLN42SaDzebA65LQwe3_028qYr2m_gNwuM
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Hay un importante segmento de videos que estd enfocado en
combatir las noticias falsas que comenzaron a proliferar. El caos de marzo
y abril que sometid, sobre todo, a un colapso del sistema de salud de Gua-
yaquil generé mucha incertidumbre y poca informacién. Esto fue un caldo
de cultivo para la proliferacién de rumores y desinformacién. El gobierno
difundia con cierta frecuencia videos que alertaban sobre este problema,
descartaban los contenidos falsos y animaban a buscar informacién en las
fuentes oficiales.

También estdn los videos emotivos que se presentaron ocasionalmente.
El 21 de marzo, en el momento mds estricto del confinamiento, se presenta
un video de 1 min 24 s de duracién con el presidente Moreno como pro-
tagonista. De fondo, el centro colonial de Quito sin habitantes, el sonido
de las campanas y las fuentes de los parques, y la imagen de Lenin Moreno,
quien describe el paisaje para animar a quedarse en casa. El 6 de abril, se
presenté un video en tonos cdlidos de 1 min 55 s que también insiste en la
necesidad de quedarse en casa. Presenta con nostalgia los paisajes sin habi-
tantes, los parques y canchas vacios, pero también apela al aspecto emotivo
con el personal de la salud y periodistas que se muestran conmovidos. El
locutor habla de que pronto nos volveremos a encontrar. Cierra con el
slogan “Juntos por Ecuador”. Un tercer video de este tipo, en formato
blanco y negro, publicado el 22 de abril, con una extensién de 1 min 30 s,
hace una divisidn entre quienes apoyan y quienes se quejan. La dicotomia
se repite como una constante a lo largo del audiovisual con imdgenes que
ilustran a quienes critican como rebeldes, encapuchados, huelguistas, es
decir quienes ponen peros en lugar de construir. La musica que acompana
es de tipo rock, muy ritmica, apela a los jévenes. Con matices de broncay
en lenguaje combativo, llama a una gestién conjunta sin divisiones.

El caso Campo Eterno
Hubo un video que no estd en el registro de la Secretaria General de Co-
municacién de Gobierno, pero cuya circulacién en abril generé mucha

polémica. El rechazo generalizado que produjo llevé a que los funcionaros
eliminaran su difusién de las redes sociales y los portales digitales institu-
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cionales. El video se titula “Campo Eterno™ y presentaba como un logro
de la administracién la construccién de un cementerio para acoger la can-
tidad de caddveres de quienes no pudieron ser atendidos adecuadamente
durante lo que se llamé emergencia mortuoria de Guayaquil.

Para explicar el rechazo que se gener6 en la poblacién, es necesario
poner en contexto la situacién que vivia el puerto principal del Ecuador.
Durante los meses de marzo y abril, las condiciones sociales y econédmicas
de una ciudad de 3 millones de habitantes, cuya poblacién estaba en el
receso escolar, habia recibido a familiares provenientes de Europa y Estados
Unidos en la temporada de vacaciones y no habia tenido un control sufi-
ciente durante las primeras semanas de presencia del virus (como se explicé
en la seccién anterior), tuvieron como consecuencia un rapido aumento de
contagios que el sistema de salud de la ciudad no pudo contener. Esto, a
su vez, colocé al pais con una de las tazas de mortalidad del virus mds altas
del mundo, de manera que poco a poco la ciudad se encontré contando
historias de familiares fallecidos que no podian ser sepultados, que no
tenfan suficientes féretros ni gente que ofreciera el servicio funerario. La
prensa internacional se hizo eco de esta situacién; los portales digitales en
Ecuador cubrieron la desesperacién de la poblacién, y posteriormente la
prensa nacional cubrié con dolor esta problemdtica que habia afectado
incluso a sus propios colegas (Pichincha Universal, 2020).

El desastre de lo sucedido en Guayaquil confirmé que, contrario al
discurso gubernamental, el Ecuador no estaba preparado. Solo en la pro-
vincia del Guayas, el Registro Civil tuvo mds de 4 mil muertos en marzo y
mas de 9 mil en abril. En ambos casos, se habla de un incremento de cerca
del 500 % comparado con el periodo anterior; la Tabla 1 lo muestra de la
siguiente manera.

4 Este video se puede encontrar en otras paginas de YouTube, una de ellas de El Rotativo Ecuador

https://youtu.be/FJ113s0V4_M
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Tabla 1: Fallecidos en Guayas en 2019 vs. 2020.
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Fuente: Infografia con estadistica del impacto del COVID-19 en fallecidos en Guayas (E/ Comercio, 2021).

Es en ese contexto que la Secretarfa de Comunicacién del Ecuador difunde
el video publicitario “Campo Eterno”. El comercial abre con la imagen de
un campo amplio lleno de flores diente de ledn, un amanecer, una nina
soplando una de esas flores, manos que tocan el pasto, etc. Los tonos son
célidos, la musica relajante y la voz en off dice lo siguiente:

Hay un lugar tranquilo y maravilloso, lugar en el que las flores nunca
dejan de sonreir y el viento solo se sabe tu cancién. Que huele a lluvia
pero siempre brilla el sol. Y aunque la noche no existe, el pasto estd lleno
de estrellas.

Las imdgenes cambian para ilustrar el recuerdo con una persona mayor
mirando un 4lbum de fotos, una nifia mirando al horizonte. El cuadro
muestra unas flores amarillas al pie de una tumba. Enseguida se mues-
tra un video distinto, como si fuera el recuerdo de un hijo y su padre en
plena carcajada. Las tomas vuelven a ilustrar el recuerdo con las mismas
semillas de dientes de ledn volando por el ambiente, ligeras. La voz en off
menciona:
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Y es que aqui, en este lugar, la memoria no tiene nada de frégil. Porque
los recuerdos nos hacen vulnerables, pero curiosamente invencibles. Por-
que aqui descansa la vida pero no el legado. Porque un legado nunca
descansa y encuentra la manera de viajar ligero y puro como un diente de
leén que toca corazones y propdsitos, y deja a su paso ejemplo y huella.

Una profunda huella.

Fotografia 4: Imdgenes del spot publicitario “Campo Eterno”.

Fuente: E/ Rotativo Ecuador (SECOM, 2020).

Las imdgenes se turnan entre rostros de mujeres de diferentes edades, pa-
rejas que se dan la mano en sus afios mayores, flores amarillas que se depo-
sitan frente a las tumbas. Al final, una imagen de atardecer con el simbolo
del video, que es la semilla del diente de le6n flotando con el viento, y la
frase “Campo Eterno” escrita en la pantalla con tres puntos (amarillo, azul
y 10jo), que simbolizan al Ecuador y, en este caso, la apropiacién de la obra
como parte de la gestién gubernamental. Esta idea se refuerza en la ima-
gen de cierre, que es la presentacién institucional oficial:

[...] y es que, en este lugar, el tiempo y el espacio existen solo en nuestras
cabezas. Porque este lugar, este tranquilo y maravilloso lugar, es eterno.
Ten la seguridad de que tus seres queridos tendrdn el descanso digno que
merecen en un camposanto especialmente preparado para que t puedas
visitarlo siempre. Campo Eterno.

A primera vista, la publicidad guarda una estética conmovedora y respe-
tuosa del momento y del servicio que ofrece. Realizada para un producto
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privado en un contexto regular, no habria inconvenientes; pero fue difun-
dida a finales de abril de 2020, cuando la poblacién ecuatoriana, y en par-
ticular la de Guayaquil, vivia la mds oscura de las noches, buscando cémo
enterrar a una cantidad de seres queridos cuyas vidas la pandemia habia
cobrado sin misericordia alguna.

Si bien el gobierno hacia esfuerzos importantes mediante las ruedas de
prensa del Ministerio de Salud, las conferencias de prensa desde las oficinas
del COE nacional, y la difusién de cadenas nacionales, el resultado fue
que la comunicacién alimentd expectativas frente a una limitada gestién
gubernamental cuyas consecuencias eran desgarradoras.

La fragilidad de una campafa
versus la potencia del mito

Al revisar el video y el contenido del discurso, se puede apreciar que la estra-
tegia discursiva planteada en el texto presentado por el presidente Moreno
de alguna manera refleja lo realizado por el gobierno en materia de comuni-
cacién. No hay una clara direccidn de acciones para la ciudadania, tampoco
argumentos suficientes para hacerlo. Parte del rol personalizado del cuida-
do y la adjudicacién de resultados de gestién, pero no senala motivaciones
cientificas suficientes para respaldar esa decision. Esa falta de datos deja sin
enfatizar la gravedad del problema. Se preocupa mucho de decir que tiene
el control, que él decide, pero no se ocupa de conducir el comportamiento
de la poblacién con el acompafamiento y la evidencia suficientes. Al me-
nos ese objetivo no se percibe en el discurso del presidente.

El foco del discurso no estuvo en el cuidado o autocuidado, sino en
las restricciones que acompanan el decreto (algo que también se aprecia
en el boletin de prensa publicado en la pdgina web de la Presidencia de la
Republica —2020-). El espacio descriptivo de actividades es meramente
informativo, es decir no es lo suficientemente épico como para conquistar
la voluntad y el apoyo. No evoca valores asociados con la memoria del co-
lectivo ni identifica héroes 0 momentos épicos. El relato se vuelve lineal y
frio, con muy pocos momentos de emotividad.
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Tanto en el discurso como en los videos corporativos, se reitera el con-
cepto de “juntos” como mdxima expresién de corresponsabilidad en la solu-
cién. Si bien existe la necesidad de involucrar en la accién a la ciudadania,
el foco comunicacional resalté més la responsabilidad de no contagiarse ni
contagiar e hizo menos énfasis en la corresponsabilidad del Estado. En un
momento importante de la comunicacién gubernamental, como fue el de
comunicar la disposicién del confinamiento, no hubo informacién sobre
qué iba a hacer el gobierno para proteger a la poblacién. Se limité a indicar
qué no podia hacer el ciudadano, sin resaltar qué iba hacer el gobierno.

La informacién del discurso, asi como, en general, la comunicacién
de gobierno, se focaliz en la gestién de control de la restriccién; mientras
que las consideraciones cientificas de la pandemia fueron insuficientes. La
prioridad no la tuvo el Ministerio de Salud, como si la tuvieron el Minis-
terio de Gobierno y la Vicepresidencia de la Republica. El foco no estuvo
en los peligros del virus y la forma de contrarrestarlo, sino en una fuerte
personalizacién de la imagen de los politicos, como si aprovecharan la pan-
demia para posicionarse.

Asi, la campana se presenta frégil y sin efecto de corto plazo. De he-
cho, la comunicacién gubernamental, que ya tenia falencias, no encontrd
un correlato en la gestidn, que prontamente se vio saturada por la crisis en
Guayaquil y fue aun mds agredida a raiz del anuncio de la construccién
de un cementerio como logro institucional. Mientras que, desde Wuhan,
China, generé impacto internacional la construccién de un hospital en
pocas semanas, en Ecuador, para su gobierno, el logro era un cementerio.

Cuando la mandataria alemana Angela Merkel pronuncié el discurso
de confinamiento, la prensa lo interpreté como un momento histérico, y
no les falt6 razén. Ese discurso sefial6 con énfasis el momento crucial que
vivian los alemanes, solo comparable con la segunda guerra mundial. Mer-
kel apel6 a la historia y a la memoria del colectivo para ilustrar la gravedad
del momento y la importancia de la participacién de cada ciudadano. A su
vez, el texto le permitié ocupar un rol mds empdtico y protector, al poner
su experiencia como ilustracién del dolor que implicaba mantener la dis-
tancia y restringir el movimiento. “Esto es serio”, dijo e insisti6 en que lo

tomaran con seriedad (SWR2 Journal, 2020).
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En el caso del Ecuador, no hubo refuerzo mitico alguno. El hashtag’ tue
variando de frase: “Activados por la salud”, “Juntos Ecuador” o el cldsico
“Quédate en casa”, pero siempre con el logo del escudo nacional y la frase
“El gobierno de todos”. Esto es evidencia de que no hubo un mensaje tnico
que gatillara la movilizacién, que resultase emotivo, sino una dispersién de
contenido que no siempre apelaba a una idea-fuerza motivacional. Sia eso
se le anade que no hubo simbologia o recursos narrativos que dieran cuenta
de un esfuerzo por usar el mito en la comunicacion, se puede senalar que la
comunicacién gubernamental del Ecuador tuvo un proceso mds cercano a
la simple campana que a la gestion a través de un mito de gobierno.

Los esfuerzos de comunicacién gubernamental no son ficiles; para los
Gobiernos Auténomos Descentralizados (GAD) de Ecuador, esta dificul-
tad no es menor. El recurso es més limitado, y la tentacién del corto plazo,
junto con la costumbre de enumerar las obras, es un elemento que fécil-
mente copa la agenda del gobernante local. Sin embargo, si se consiguiera,
a partir de la narrativa mitica, de la analogia con la historia, con la iden-
tidad del colectivo al que representa, generar una asociacién positiva, una
identificacién con el relato y con la gestién, sus esfuerzos de comunicacién
se verfan recompensados. Para aplicar el mito en la comunicacién de la
gestion, el gobernante debe, ademds, articular un proceso de ritualizacién
que fortalezca el mensaje y lo vuelva una constante. En este caso, el uso
de simbolos de ficil y rdpida asociacién permitird que el mensaje penetre
en la ciudadania sin que esta sienta que ha sido expuesta a una campana
de manera deliberada, lo cual suele tener un efecto efimero. La ventaja del
uso del mito como elemento estratégico de comunicacién es que facilita la
movilizacién emotiva, la toma de conciencia y la consolidacién del cambio
de actitud a largo plazo.

El mito en politica sigue demostrando que puede ser un recurso valioso
para convocar a la movilizacién ciudadana. Permite atravesar la barrera de
la desafeccién y apatia hacia la politica para llegar a movilizar o motivar, a
través del relato del momento heroico, de su vinculacién con la memoria de
la poblacién, de su recorrido y del recurso iterativo. Visto de esa manera, en

5 Término utilizado para sefalar las frases de efecto que se utilizan en la conversacién digital,
particularmente en campanas digitales.
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Ecuador, el empleo de un mito hubiese sido un mejor recurso estratégico
para comunicar la pandemia antes que una campana publica sin un vector
especifico que agrupase todos los esfuerzos. Mds atn si esta comunicacién no
tiene el correlato necesario para que las expectativas sean comprendidas como
realidades, y quede la percepcién, en cambio, de indolencia y descontrol.
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