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Resumen

El articulo tiene como objetivo responder a los interrogan-
tes de si: sExiste un modelo de comunicacion de gobierno
vinculado a Pepe Mujica? ;Es moldeable la estrategia del
presidente uruguayo a otros casos? ;Qué lecciones se pueden
destacar de la performance comunicacional de su gobierno?
Mediante una revision de su estrategia de comunicacion en
tres aspectos (espontaneidad, noticiabilidad y viralidad), el
articulo pretende reconstruir el desempefio medidtico de Pepe
Mujica durante su presidencia en los afios 2010-2015 en
Uruguay. La metodologia se basa en el andlisis de entrevis-
tas en medios de prensa y la reconstruccion de algunos hitos
en redes sociales de su gobierno. El autor responde a la pre-
gunta de investigacion sefialando que Mujica no puede ser
moldeable ni extrapolable a otras culturas politicas, pero si
presenta ciertos rasgos que hacen a un modelo de comunica-
cion de gobierno ad hoc a la sociedad del entretenimiento, el
espectdculo y la liquidez de informacion.
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trategia de comunicacion politica.
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Abstract

The article aims to answer the question of which is there a
communication model of government linked to Pepe Mujica?
Is moldable strategy Uruguayan president to other cases?
What lessons can be highlighted the communicational per-
formance of his government? Through a review of its com-
munication strategy in three aspects, the article re intends to
build the media performance of Pepe Mujica during his pre-
sidency in the years 2010-2015 in Uruguay. The methodo-
logy is based on analysis of interviews in the media and cer-
tain actors performing reconstruction of Uruguayan political
communication linked to the former president. The author
answers the question of research indicating that Mujica can
not be moldable or extrapolated to other political cultures,
but it has certain features that make a communication mo-
del ad hoc society entertainment government, entertainment
and liquidity information.

Keywords: Government communication; Pepe Mujica; poli-
tical communication strategy.
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I. INTRODUCCION

El articulo tiene como objetivo responder a los inte-
rrogantes de si: jExiste un modelo de comunicacién
de gobierno vinculado a Pepe Mujica? ;Es moldeable
la estrategia del presidente uruguayo a otros casos?
¢ Qué lecciones se pueden destacar de la performance
comunicacional de su gobierno?

Mujica es un actor politico que no ha dejado lugar a
dudas respecto a su novedad en los modelos de comu-
nicacién politica. Ahora, jes una estrategia? ;Coémo
ha leido Mujica el contexto de sociedad del entreteni-
miento, del pos-espectaculo y de la hiper liquidez de
la informacién en que nos encontramos para el 2015?

Pepe ha sido capaz de visualizar cudles son las carac-
teristicas, intereses y necesidades no sélo del electora-
do de su pais, sino que ha podido trascender fronteras
y construir una imagen internacional que en términos
de lenguaje en redes sociales se ha convertido en viral.

¢Cdémo lo ha hecho? ;De qué manera fue capaz Mujica
de construir una nueva version de si mismo de un ex
guerrillero a la de un presidente convencido en la uti-
lidad del sistema democratico de gobierno? ;Podemos
hablar de un modelo de comunicacién de gobierno de
Mujica?

Segun la ultima encuesta de la consultora Equipos
Mori, el presidente Mujica termina su mandato con
un 65% de aprobacion. La consulta fue realizada en
diciembre de 2014. Las cifras finales dieron un 65% de
aprobacién y un nivel de desaprobacién de 17% (Re-
publica, 2015). A esto se le suma una gran cantidad
de entrevistas con medios de comunicacién interna-
cionales, algo totalmente inusual para un presidente
uruguayo.

A continuacion se presenta el marco teérico vinculado
a la comunicacion politica por un lado, y a la construc-
cién del relato politico, por otro. Desde alli se constru-
ye un modelo de andlisis que se aplica para el caso de
Pepe Mujica, para comprender si existe un “Modelo
Mujica” de comunicacién de gobierno que se asocie
a algunas tendencias vinculadas a la sociedad de la
hiper liquidez de informacioén.

En el aspecto metodoldgico se presenta un anélisis de
entrevistas, de la presentacion publica que construye
Mujica para un analisis de su modelo de comunica-
cién de gobierno. Al finalizar se arriba a conclusiones
que pretenden dar respuesta a la pregunta de investi-
gacion.
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II. MARCO TEORICO

Existen tres aspectos de la estrategia de comunicacién
de gobierno de Mujica que sobresalen y que a conti-
nuacién son presentados como dimensiones tedricas:
la espontaneidad, lo noticiable y la viralidad.

2.1. La espontaneidad en la comunicacién de
gobierno.

El estilo de liderazgo natural y cercano en comunica-
cién no es patrimonio exclusivo de José Mujica. Ahora
bien, sus gestos relacionados con la idea de cercania,
franqueza, naturalidad y sobre todo autenticidad, suma-
do a las frecuentes apariciones en los medios, produ-
cen una especie de irrupcion de lo real. Es decir, sig-
nos de realidad que se abren paso entre los signos del
espectaculo en el sentido de Debord (1967): un ambito
que tiene légica propia, el de la representaciéon mas
alejada de la realidad. Un pseudo-mundo aparte, “ob-
jeto de mera contemplaciéon” escribira Debord (ibid). Y
cuando lo real aparece, o irrumpe, se nos hace irre-
sistible. Nos produce un trauma, tal como nos ensefia
Slavoj Zizek a través de su fundamentacion lacaniana
de lo real: “el problema con lo real es que ocurre, y este es
el trauma” (2009: 70).

Lo real, desde esta perspectiva, estd constituido por
lo que Zizek conceptualiza como el «tejido de la rea-
lidad» , lo real-simbdlico en términos lacanianos, que
seria nuestra forma de racionalizar lo real (2009: 156-
157), y por esta dinamica disruptiva, lo que llamamos
la irrupcién de lo real. Lo real irrumpe cuando algu-
nos simbolos mediante los cuales se expresa pierden
su efectividad significativa, los dispositivos de repre-
sentacion se tornan retéricos. Una situacion que bien
define Clément Rosset como la facultad que posee el
hombre de tomar “la imagen por el modelo y la palabra
por la cosa” (2004: 138), convirtiendo a la representa-
cién de lo real en un «doble ilusorio» . Es esta ilusion
la que se quiebra cuando irrumpe lo real. Se origina un
proceso en el que “las coordenadas simbélicas que deter-
minan nuestra experiencia de la realidad”, son alteradas
y, por consiguiente, modificadas (2005: 19). Lo que en
el &mbito de la comunicacion se podria traducir como
el hecho de que lo que hasta ese momento se erigia
como una natural manifestacion realista (expresion de
lo real), se torna artificioso. Se cumple en cierta forma
lo que respecto de la «representacion realista de la rea-
lidad» para John Tagg “es mis bien un producto de un
complejo proceso que implica el uso motivado y selectivo de
unos determinados medios de representacion” (2005: 201).

En este sentido, el discurso y performance mediaticos
de Mujica se traducen como gestos de autenticidad,



cercania, franqueza y naturalidad, porque se diferen-
cian y se alejan de los discursos y performances exce-
sivamente alineados con los cédigos mediaticos. Sus
apariciones se perciben como naturales en contraposi-
cién a otros discursos y performances impostados. Se
evidencia un desgaste de la efectividad de los recursos
medidticos hasta entonces aceptados para transmitir
ideas asociadas con lo auténtico. En un contexto de ex-
cesiva codificacion de la presentaciéon mediatica de los
actores politicos, las expresiones poco “controladas”
de José Mujica, se cargan de significacion: irrumpen
en el entorno perfectamente espectacularizado de la
radio y la television y producen un encuentro con lo
real que se alinea con las necesidades actuales de un
espectador con “sed de veracidad” (Sibilia, 2008: 221).

Es importante entonces, diferenciar estos dos niveles
de relacion con lo real. Por un lado la fascinacién que
produce. Y por el otro, la necesidad que lo anhela.

Enlas dltimas décadas, hemos asistido a un proceso de
auge de lo real. Algunos autores definen esta «pasion
por lo real» (Zizek, 2005: 11) como una caracteristica
constitutiva del reciente siglo XX, pero que continta
todavia hoy vigente. Una pasion tal que se traduce
en un “anhelo por acceder a una experiencia intensificada
de lo real” (Sibilia, 2008: 223); y que esta directamen-
te vinculada con un debilitamiento del «sentido de la
realidad» como resultado de “un apogeo de las nuevas
realidades tecnoldgicas y la espectacularizacion de la ima-
gen” (Hernandez, 2009: 49). Vivimos los acontecimien-
tos politicos, sociales, o culturales casi en directo, pero
pocas veces directamente. La advenida mediatizacién
con la que vivimos nuestra relacién con el mundo,
con nuestros vinculos, con nuestra memoria, ha gene-
rado en las personas la necesidad de experimentar la
realidad de la forma mds “cruda” posible, sin media-
ciones, sin filtros. También con esto se relacionan las
actuales reivindicaciones por la transparencia. Lo au-
téntico es aquello que se muestra sin filtros, al natural,
de forma transparente al punto de revelarse desde su
intimidad.

Estos son algunos de los aspectos que se vinculan con
la performance mediatica desestructurada de Mujica,
que con frecuencia es entrevistado en su propia casa,
traspasando los confines de la vida privada. El d&mbi-
to de la intimidad es uno de los que mas facilmente
se asocian con la idea de autenticidad. Paula Sibilia
lo explica de forma muy clara cuando sefiala que es
la mediatizacién a la que se ve sometida nuestra vida
cotidiana, lo que genera que mas dvidamente se bus-
que “una experiencia auténtica, verdadera, que no sea una
puesta en escena” (2008: 221). Esta mediatizacion con-
tribuye al sentimiento de que mi acceso a lo real se ha
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debilitado y, por consiguiente, a la idea de que todo lo
que muestran los medios puede ser un montaje, una
manipulacion de imagenes o de palabras sacadas de
contexto: “Se busca lo realmente real. O, por lo menos, algo
que asi lo parezca. Una de las manifestaciones de esta «sed
de veracidad» en la cultura contempordnea es el ansia por
consumir chispazos de intimidad ajena” (p. 221).

2.2. La identificacion de lo noticiable en la co-
municacién de gobierno.

Comprender el impacto que tiene la comunicacién de
gobierno desde lo real en términos de Zizek, requie-
re inmiscuirse en la construccion de la escena de los
procesos de interaccion entre tres actores que buscan
significar entre si, los medios, la ciudadania y los ac-
tores politicos. Para penetrar en la atencién de estos
tres actores es necesario saber identificar lo noticiable,
ser parte de la construccion de la noticia y, al mismo
tiempo, ser la noticia.

Significar la realidad es una de las actividades bésicas
del ser humano. El gobierno no escapa a ello, buscan-
do significar una relacién entre dos individuos bajo un
acuerdo de representacion donde existe el represen-
tante y un representado. Este acuerdo, estd mediado
por los cédigos propios de los medios de comunica-
cién masivos. Por ello, la comunicacién es politica,
pues existe una pugna por los significados entre distin-
tos actores. En ese sentido, la politica es comunicaciéon
porque busca generar comunidad en el significado.

Cuando se hace mencién a la comunicacién de gobier-
no, se refiere a “la relacion que mantienen gobernantes y
gobernados (sujetos), en un flujo de mensajes ida y vuelta
(objeto), a través de los medios de comunicacion social y con
el concurso de periodistas especializados en cubrir la infor-
macion generada por las instituciones y los protagonistas
del quehacer politico (@mbito de la comunicacion)” (Ponce,
2011: 255).

En la comunicacion politica, los medios de comunica-
cién se definen como espacios de intermediacién en-
tre los actores politico-partidarios y la ciudadania. Los
ciudadanos se vinculan con los politicos a través de
los medios, y los politicos comunican a los medios lo
que hacen al generar acontecimientos noticiosos que a
su vez se transmiten a los ciudadanos.

McNair (2012) senala la existencia de una realidad
subjetiva, que se forma el ciudadano por la interac-
cién con el politico via los medios de comunicacién,
pero también existe la realidad construida, que es la
seleccion realizada por los medios respecto a la ofer-
ta politica. En las sociedades contemporaneas la me-
diacién politica se convierte en un aspecto central de
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las democracias, porque a través de ella se concreta
el proceso politico, mas all4 de las elecciones. Easton
(1971) ejemplifica el funcionamiento del sistema po-
litico a partir de un conjunto de intercambios entre
actores demandantes de soluciones a determinados
problemas (electores) y quienes aspiran a solucionar
esos problemas (elegidos). Esta vision sistémica de la
democracia puede ser facilmente trasladada a la co-
municacion politica, porque el sistema politico funcio-
na como un didlogo permanente entre politicos y la
opinién publica. No obstante, el énfasis esta colocado
en la incidencia que tienen los medios de comunica-
cién en actuar como intermediarios en ese dialogo.

Pero cabe interrogarse respecto a lo acontecido cuan-
do los cédigos del intercambio mediético, ya plantea-
dos por Sartori en su obra "Videopolitica", se rompen
y dan paso a una configuracién ain mediada, pero
con lenguajes de la vida real. La tesis sostenida en este
articulo es que el modelo de comunicacién de gobier-
no de Pepe Mujica escapa a la construccion mediada
en los esquemas aparentes de un personaje politico,
para adoptar, con fuerza, una codificaciéon de la real
realidad.

2.3. La viralidad en la comunicacién de go-
bierno.

20 de junio de 2012. Mujica brinda un discurso ante
la Cumbre de Rio+20 que nuclea a todas las potencias
mundiales. Al instante y durante los dias posteriores
la intervencion de Mujica tenia millones de visitas en
youtube y sus palabras comenzaban a dar la vuelta al
mundo.

4 de abril de 2013. Pepe Mujica habla con el Intenden-
te de Florida, Carlos Enciso, previo a una conferen-
cia de prensa. En ese entonces, los micréfonos de la
transmision oficial estan abiertos sin que el presidente
se percatase de ello. En ese momento lanza la famosa
frase “Esta vieja es peor que el tuerto”. Rdpidamente
el audio se reprodujo por el mundo entero.

26 de diciembre de 2013. Mujica asiste a la toma de
posesion del cargo del nuevo Ministro de Economia
y Finanzas, Mario Bergara. En ese entonces el Presi-
dente irrumpe con un llamativo look veraniego que se
rob¢ las miradas: calzaba sandalias. La imagen se vi-
raliz6 rdpidamente en redes sociales y se convirtié en
un imagen tapa de varios medios en todo el mundo.

En funcién de estos tres antecedentes, cabe cuestio-
narse si el modelo de comunicacién de gobierno de
Mujica tiende a la viralizacién. La rapidez con que se
difunde la informacién vinculada al “Pepe” puede ser
envidia de muchos otros actores politicos. En este sen-
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tido: ;Cudl es el secreto respecto a la viralizacion del
Gobierno de Mujica?

¢Por qué no es facil convertirse en un producto viral?
Justamente porque los mensajes no nacen virales por
alguien que lo decreta, sino que se hace viral; el usua-
rio es quien lo viraliza si su contenido gusta. Este es
el factor mas importante que se debe cumplir: el con-
tenido es rey.

Se entiende que el video viral es un contenido con un
potencial enorme a la hora de comunicar algo, ya sea
sin perseguir un objetivo de marketing o de comuni-
cacion definido. Los beneficios que puede significar
para un producto o marca que un video viral sea exi-
toso son incalculables.

Se puede entender el fendmeno viral en Internet como
un paralelismo de lo que sucede en medicina con los
virus biolégicos. Las personas son los principales res-
ponsables en esparcir el contenido viral. Si se realiza
un paralelismo con la propagacién del virus de una
gripe, se tiene que tener en cuenta la frecuencia, la
proximidad, la potencia y la incubaciéon. Se mide es-
timando con cudnta frecuencia alguien estornuda, el
numero de personas a las que le caen los gérmenes,
la probabilidad de que esas personas se contagien y
por ultimo, cuanto tiempo pasa para que empiecen a
contagiar a los demas.

Si se abstrae este mismo concepto para ver como se
propaga un contenido en Internet, se tiene a quienes
estdn hablando del tema, con cuantas personas lo
compartieron, cudn potente es el mensaje y cudnto
tiempo pasa desde que el usuario que recibi6 el men-
saje, lo mire.

Son las personas (usuarios, internautas, clientes, con-
sumidores, etc.) quienes en base al boca a boca (como
en el mundo off line, pero con mucho mas poder), se
encargan de hacer que una accién, video, etcétera, se
propague como un virus por Internet. No hay maés re-
gla que esa (Curtchis et al., 2011: 174).

Si se ahonda atin mas en el fendmeno viral y en el con-
cepto de los medios sociales, salta a la luz que hay una
red en la cual se propaga el virus, generandose asi el
efecto red.

Lo principal, no hay limites de participacién. Estamos
ante un escenario potencialmente infinito. Mientras
en los medios tradicionales la audiencia viene limita-
da en espacio y tiempo, las redes sociales pueden se-
guir participando de nuestro mensaje meses después
de que lo hayamos lanzado (huella digital) y alcanzar
una audiencia a largo plazo increiblemente grande.
(Curtchis et al., 2011: 177). Por primera vez en la his-



toria, los mensajes se archivan de forma digital, por lo
que ahora se puede consultar un archivo, o en otras
palabras, un contenido, cuando se quiera. Se puede
descargar, etiquetar, marcar como favorito, compartir
o hacer millones de copias idénticas.

Rara vez un usuario amateur sube una pieza pensan-
do en que se va a viralizar y alcanzar a millones de
personas. Pero ciertas veces el contenido del video lo-
gra una conexion con la audiencia, y ésta lo viraliza.
Voltz y Grobe sostienen que para crear esa conexion
emocional que lleva a compartir un contenido, se dan
cuatro principios basicos que son cruciales: ser real;
no hacer perder el tiempo; ser inolvidable; y mostrar
humanidad.

2.4. El modelo de comunicacién de gobierno.

En funcién de lo precedente se han repasado tres carac-
teristicas que hacen a un modelo de gobierno de Mu-
jica, en funcién de las tres caracteristicas precedentes.

El modelo de comunicacién de gobierno de Mujica se
basa en tres caracteristicas fundamentales, hijas del si-
glo XXI'y que permiten que un hombre que pertenece
a la era moderna se ubique perfectamente en tenden-
cias de comunicacién del pos/posmodernismo.

Las caracteristicas de este modelo son:

» Espontaneidad en el relato. Aludiendo a lo plan-
teado por Zizek, el Gobierno entiende que es ne-
cesario ser espontaneo en el relato cotidiano. La
excesiva protocolizacion aleja al espectador que
quiere ser y sentirse parte de una escena que es
espontanea y en la que la sorpresa siempre puede
ocurrir.

» Identificacién de lo noticiable. Los Gobiernos
pueden y deben aprovechar las oportunidades

noticiosas. Penetrarse en la construccion de la no-
ticia permite fijar agenda y que, en parte, la misma
sea positiva para el relato del Gobierno.

» Viralidad de los mensajes. Sin multiplicacién
los mensajes desaparecen. En una época en que
la abundancia de la informacién nos estalla en los
o0jos. Una estrategia de comunicacién de gobierno
eficaz debe comprender el concepto de viralidad
consiguiendo multiplicadores de la informacion.

Estos principios no cubren todos los requisitos o ca-
racteristicas que debe tener un modelo de comunica-
cién de gobierno, pero si dan cuenta de la notoriedad
con que eventualmente podria manejarse un gobierno
que, como el de Mujica, hace prevalecer la cotidianei-
dad, la viralidad y la permanencia en la agencia noti-
ciable como sustentos de la comunicacién politica.

III. MARCO METODOLOGICO

A continuacién se presenta un andlisis integrado res-
pecto a cudles son los rasgos més visibles de un mode-
lo de comunicacion de gobierno de Mujica, en funcién
de la viralidad de sus mensajes y la “espontaneidad”
que crea en sus declaraciones a la prensa. A través
de un muestreo intencional se realiza un analisis de
contenido de intervenciones medidticas de Mujica.
La metodologia de andlisis en que se basa la mirada
sobre la codificacion de lo real en las intervenciones
de Pepe Mujica se orienta por la técnica de analisis de
contenido. El andlisis de contenido parte del princi-
pio de que examinando textos es posible conocer no
s6lo su significado, sino informacién al respecto de su
modo de produccién. Es decir, trata los textos no sélo
como signos dotados de un significado conocido por
su emisor, sino como indicios que dicen sobre ese mis-
mo emisor, o generalizando, indicios sobre el modo de
produccion de un texto (Babbie, 1989).

Cuadro 1: Modelo de Comunicaciéon de Gobierno de Mujica.

Espontaneidad en
el relato

Fuente: Elaboracién propia.
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Identificacion de
lo noticiable

Viralidad de
los mensajes
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Se tomaron 20 entrevistas realizadas por medios de co-
municacioén extranjeros a la figura de José Mujica en el
periodo 2012-2014, siendo el muestreo de carécter in-
tencional, con el objeto de retratar las constantes con-
ceptuales de la producciéon discursiva del personaje.
Algunas de las entrevistas se encuentran en formato
audiovisual, mientras que otras fueron reproducidas
en formato de prensa papel. De las entrevistas se des-
prenden tres dimensiones de analisis, construidas de
manera inductiva luego de la lectura de los mismos:

1. Texto: produccion discursiva literal de Mujica.

2. Contexto: lugar de realizacion de las entrevistas,
vestimenta del Presidente.

3. Interaccién con el periodista: la construccién del
relato que hace el periodista de la relacion con el
Presidente también es tomada en cuenta como
parte del anélisis.

Se construy6 una matriz de analisis de las 20 entrevis-
tas en funcién de las tres dimensiones, de las cuales
se presenta s6lo un resumen a efectos de ilustrar el
comportamiento de la variable “realidad” en térmi-
nos de Zizek en el modelo de comunicacion politica
de Mujica.

IV. ANALISIS DE VIRALIDAD

Compartimos al lector un fragmento del discurso pro-
nunciado por Mujica en la Cumbre de Rio+20 en junio
de 2012:

“Expresamos la intima voluntad, como gobernantes, de
acomparfiar todos los acuerdos que esta, nuestra pobre
humanidad, pueda suscribir. Sin embargo, permitasenos
hacernos algunas preguntas en voz alta. Toda la tarde se
ha estado hablando del desarrollo sustentable y de sacar
a inmensas masas de la pobreza”™.

Frente a Mujica se impone el secreto de la viralidad?
casi en su perfeccion tedrica. El Presidente de mane-
ra constante apela a la realidad, a ser real, brinda datos
concretos, pero fundamentalmente habla de la expe-
riencia propia, desde el sentido comtn, pero aquel
que da cuenta del nivel de involucramiento que tiene
el emisor al respecto.

En sus alocuciones Mujica no nos hace perder el tiempo,
si se comparan sus intervenciones con la de otros Jefes

1 El discurso de Mujica de Rio+20 puede ser visto en https://www.
youtube.com/watch?v=3cQgONgTupo . La totalidad de reproduccio-
nes de este video y las otras piezas que se realizaron sobre el mismo
tiene méas de 4 millones de reproducciones sélo en youtube.

2 Sélo en Espana el hastag #UnPresidenteDiferente se convirtié en ten-
dencia con mas de 100.000 menciones a una imagen que comparaba a
Mujica con Rajoy.
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de Estado, el ex presidente uruguayo tiene la habili-
dad de ir directamente al grano, no dar vueltas para
decir lo que para muchos son obviedades. En este sen-
tido muchas veces retine la virtud politica de hacer
que los receptores escuchen lo que realmente quieren
escuchar. Sus intervenciones son facilmente traslada-
bles a cufias de unos 30 segundos que pueden estar
en un portal web o ilustrar los titulares del noticiero
principal. Mujica es televisivo, en un negocio donde el
tiempo y la brevedad son primordiales.

La tercera caracteristica de la viralidad es ser inolvi-
dable. ;Por qué deberiamos afirmar que Mujica es in-
olvidable? Béasicamente Mujica hace hincapié en las
formas, su personaje es una forma atipica para el staff
politico, lo que hace que en cada intervencién centre la
atencion de espectadores y medios de comunicacion.
Si o si la interaccion con Mujica tiene carécter de inol-
vidable.

Pero sin duda, la principal caracteristica de viralidad
que presenta Pepe, tanto en su época como presidente
como en su vida politica es su humanidad. Tal como se
ha repasado, Mujica retine una serie de caracteristicas
que, tanto en la forma como en el contenido, destaca
el contacto con las necesidades cotidianas y reales de
la mayoria que lo hacen més cercano que otros actores
politicos tradicionales.

Mujica, un politico que termina su mandato con 80
anos de edad, que no tiene redes sociales ni podria
utilizarlas sin una buena capacitacién, que no cono-
ce el concepto de viralidad en términos de estrategia,
es definitivamente, un actor politico plausible de ser
viral. Pepe no es un virus, pero es viral, parte del se-
creto del éxito en materia de reputacién internacional
de este politico.

V. ANALISIS DE PRENSA DE MUJICA.
PEPE EL ESPONTANEO Y NOTICIABLE

5.1. Identificando lo noticiable: el discurso de
Mujica.

A continuacion se presenta una serie de citas escogi-
das del andlisis de las entrevistas, cuyo objeto es indi-
car el comportamiento de la dimensién en cuestion.

“En absoluto, yo no puedo ni quiero recibir un Nobel de la
Paz en las condiciones en que vive este mundo” (Diario El
Mundo, 2014). La fuerza de la palabra que tiene Mu-
jica al referirse a la pregunta del periodista sobre si
aceptaria el Nobel de la Paz lo sitia en una condicion
de cercania humana, lejos de un sistema politico inter-
nacional que bregaria por alcanzar una distincion de
ese tipo.


https://www.youtube.com/watch?v=3cQgONgTupo
https://www.youtube.com/watch?v=3cQgONgTupo

Al ser consultado por su retiro de la actividad politica
Mujica sefala:

“Yo voy a ser siempre militante social y politico hasta
cuando me Ileven al cajon o los huesos ya no me den
para mds. No lo hago como una carga, lo hago por nece-
sidad... Sobre todo voy a hacer docencia en mi barrio en
el oficio de la tierra”.

En este sentido el Presidente no denota una fascina-
cién con la imagen de la retirada o de su legado po-
litico, sino mas bien refuerza la construccion de una
cotidianeidad obrera, cercana, no distante.

En una entrevista con el Diario El Pais de Espafia, el
Presidente limita y desacraliza el poder sefalando
las limitaciones que tiene la investidura presidencial
como tal:

“A la primera de mis prequntas respondid que los gober-
nantes ya no mandaban nada.

—;Quién manda entonces? —pregunté.

—Los grandes poderes financieros. Ya no es el perro el que
mueve la cola, sino la cola la que mueve al perro.

—¢ Y usted le dice esto a los jefes de Estado o los presiden-
tes con los que se retine?

—Si.
—¢Y qué le dicen?

—Me dan la razon, pero miran para otro lado. Cultivan
la ilusion de volver a ser presidentes, no se atreven a pe-
garle al enemigo mds fuerte que existe. Disimulan, pero
somos juguetes”.

La pérdida del poder del Presidente reflejado literal-
mente en la produccién discursiva queda patente en
la expresion “somos juguetes”.

5.2. La espontaneidad en la comunicacién:
lugar de realizacién de las entrevistas, vesti-
menta del Presidente.

El contexto, el lugar de la entrevista, la casa de Mujica
y su vestimenta han sido protagonistas de las cobertu-
ras periodisticas realizadas por medios extranjeros. En
una entrevista con el Diario Reforma (2014) de Méxi-
co, el periodista sefiala:

“Es dificil verlo de traje, solo en algiin acto protocolar
muy importante o ante la visita de un mandatario ex-
tranjero. Nunca usa corbata”.

Respecto a la casa y a una de sus habitantes, la perra
Manuela, el mismo periodista sefialaba:
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“Recibio a REFORMA en una pequefia habitacion de su
casa... Vive con su perra Manuela, que tiene solo tres
patas... Cerca, un poco inquieta Manuela permanecia
en silencio, mientras Mujica miraba a los ojos en cada
respuesta”.

El detalle con el que se describe el contexto, la vesti-
menta y la intimidad de José Mujica, son componen-
tes que contribuyen a esta cobertura de “lo auténtico”
anhelado. Los detalles cotidianos forman parte de la
construccion discursiva de la realidad real de la vida
de Mujica para el periodista.

En la entrevista con el Diario El Pais (2014) de Espana,
el periodista sefialaba en su introduccién: “El mandata-
rio recibid al escritor en su humilde casa y en su despacho”.
La mencién al concepto de “humilde” retrata de inme-
diato una adhesién a la “normalidad” de la vida de la
mayoria de la audiencia, lo cual contribuye a la per-
cepcién de cercania con la que es identificado Mujica.

La fotografia central del articulo del medio espafiol
muestra a Mujica en la puerta de su casa, traspasan-
do el umbral de la privacidad, la crénica se centra en
la intimidad del personaje. La bajada de la fotografia
sefala lo siguiente: “El presidente de Uruguay, José Mu-
jica, en su casa de Rincén del Cerro. «Se ha dicho de ella
que es una casa modesta. Falso. Es pobre», afirma el autor
del texto”.

Este metamensaje de referencia a la visién del autor
del reportaje refleja nuevamente una superacion de la
realidad construida por los medios de comunicacién,
al ser el propio medio quien da paso a esta irrupcion
de lo real: la casa no es humilde, es pobre. Reprodu-
cimos parte del texto, para ilustrar el nivel de detalle
con el que se construye la crénica:

“Habiamos llegado a Rincén del Cerro. Descendimos
del coche y vimos, en medio del campo, una garita de
vigilancia, de estética semejante a la de los retretes por-
tdtiles, que otorgaba al paisaje un aire surreal. Y alli
mismo, a la derecha, medio oculta entre una vegetacion
sin domesticar, nos mostraron la casa de José Mujica, el
presidente de la Repuiblica Oriental del Uruguay. Se ha
dicho de ella que es una casa modesta. Falso. Es pobre.
Una chabola de alto standing, podriamos decir, con el
techo de chapa, a cuya puerta nos aguardaba ese anciano
que habia puesto de moda a su pais. Llevaba unos panta-
lones de chindal desgastados y una camisa azul de todo
a cien”.

El periodista destaca aspectos fisicos, intimos, que
delatan la excesiva domesticidad caracteristica. Pero
ademads, su cronica se construye también desde un
punto de vista que en términos de Sibilia podriamos
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definir como “confesional”, sus impresiones, su pa-
recer, conduciendo practicamente al lector a una de-
codificacion univoca, a fin de hacerlo tomar contacto
con lo real mas directamente. Compensa la mediacion
inherente al medio.

Posteriormente sefial6 la sorpresa por la distribucion
fisica del lugar: “Nos sentamos en la estancia de la en-
trada, que era también la pieza de distribucion del resto de
las habitaciones (un dormitorio, el bafio y la cocina: unos
cuarenta o cuarenta y cinco metros en total) y yo adverti
con horror que esperaba de mi que le hiciera una entrevista.
Me puse a ello, pues”.

En la misma entrevista el periodista hace mencién a la
interaccion con los animales en la casa del Presidente.

“Mientras hablamos, y como la puerta se ha quedado
abierta, por el calor, entra Manuela, entra un galgo cojo,
entra otro perro de raza indefinida, todos nos huelen,
nos piden caricias, creo que entra un gato también que
se frota el lomo contra mis piernas, las moscas zumban
excitadas. .. Fuera, mezclado con el ruido de la lluvia, se
escucha de vez en cuando un alboroto de gallos”.

Una vez més lo doméstico como protagonista en un
entorno que se espera mas formal y protocolar. El con-
texto, el lugar de realizacion de la entrevista y todo
aquello que contextualiza la imagen del Presidente se
convierte en un elemento central en la construccion
del personaje desde una singular cercania, franqueza,
autenticidad. Todos signos que por las razones antes
mencionadas son asociados a la experiencia de la rea-
lidad.

5.3. La relaciéon con quienes escriben la noticia.

Mujica ha sabido tejer una especial relacion con los
profesionales de los medios de comunicaciéon en la
medida que entiende muy bien el proceso de construc-
cién de la noticia. El relato que los propios periodistas
hacen de la interaccién con Mujica ha contribuido a la
percepcion de un personaje més “cercano” y “auténti-
co” que se salta los filtros protocolares.

Las coberturas periodisticas sefialan esta ausencia
protocolar de forma reiterada en sus cronicas: son
conscientes de que esta ruptura con las formas alta-
mente codificadas de apariciéon de los politicos en los
medios fascinard a los lectores: nuevas formas de re-
presentacion que aportan nuevas significaciones en el
escenario de la comunicacién politica.

De este modo, el periodista de El Pais de Espana, al
hacer mencion al momento en que Mujica les recibia
en la chacra, destaca la primera frase del presidente:
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“—Seiior presidente —dijimos extendiéndole la mano. —jFue-
ra, Manuela! —grité él a una perra de tres patas, que se ha-
bia adelantado a darnos la bienvenida”.

La espontaneidad de correr a la mascota antes de salu-
dar al periodista y su inclusién dentro del articulo re-
fleja la vision que el redactor tuvo sobre ese momento.

Entre los distintos momentos de la entrevista en los
que se detallan momentos domésticos y espontaneos
llamativos, se destaca sobre todo la relacion “directa”
y en horizontal que Mujica mantiene con los periodis-
tas. En el mismo relato se detalla este aspecto ante la
sorpresa del periodista del medio espafol cuando se
ocupa casi personalmente de re-agendar una entrevis-
ta prometida.

“En estas, a media semana recibimos una llamada de
Presidencia del Gobierno. Nos dijeron que Mujica tenia
un gran disgusto por no haber podido cumplir su palabra
de llevarnos a Anchorena y que, si estdbamos dispuestos,
podriamos ir el viernes. El hecho de que el presidente de
la Repuiblica se sintiera culpable por no haber cumplido
la palabra dada a dos periodistas espafioles (o finlande-
ses, da lo mismo) parecia insélito. ;Seria una broma?
Nos apresuramos a decirle que si, claro, y quedaron en
recogernos a las 13 horas en el hotel. Desde alli iriamos
a por el presidente, que estaria en su chacra, viajariamos
hasta Anchorena (unas tres horas), veriamos aquello con
detenimiento y regresariamos por la noche. El programa
era matador para un sefior de 80 afios que llevaba enci-
ma una dura semana de trabajo. Desde cualquier punto
de vista que lo observaras, aquella actitud hacia nosotros
resultaba de una generosidad sin limites.”

La interaccion con los periodistas se convierte en un
medio de comunicacion vital para la construccion de
la imagen del Presidente. En especial, porque es a par-
tir de esta interaccién que se construye el relato de lo
real, de lo cercano.

VI. ANALISIS

Las apariciones medidticas del presidente Mujica se
constituyen como una irrupcion de lo real en el sentido
de Slavoj Zizek, irrumpiendo en el lenguaje altamente
codificado de la radio y la television. La irrupcion de
lo real se relaciona para Zizek, quien se fundamenta
en Lacan, con nuestro modo de percepcién de la rea-
lidad.

En este sentido, de las tres dimensiones analizadas:
produccién discursiva de Mujica, contexto de las en-
trevistas e interaccion con el periodista, se desprenden
elementos novedosos respecto a la forma discursiva
medidtica, que contribuyen a la construccién de nue-



vos cédigos propios de lo natural, auténtico o cercano.
Desde este punto de vista, es posible afirmar entonces
que la comunicacién politica comienza a resignificarse
desde la desacralizacion de la imagen presidencial a la
de la espontaneidad, la cercania y la sencillez. La evi-
dencia aportada, s6lo es parte de uno de los retratos
realizados sobre la imagen del Presidente Mujica. En
términos de Zizek se impone la figura de la realidad,
frente a la costumbre discursiva y de elementos estéti-
cos con que se asocia la figura del Presidente.

Mujica parece haber leido a Wolton, el padre del con-
cepto de comunicaciéon politica. Dominique Wolton
define a la comunicacién politica como el “espacio en
el que se intercambian los discursos contradictores de los
actores que tienen legitimidad para expresarse piiblicamen-
te sobre politica, y que son los politicos, los periodistas y la
opinion piiblica, a través de los sondeos” (Wolton, 1996:
29-30).

En politica, los ciudadanos no tienen un contacto di-
recto ni interaccién fluida con los lideres, por lo que se
lleva adelante un proceso de percepcién de liderazgo,
en donde “los medios de comunicacién en general y la tele-
vision en particular, reemplazan la 16gica de la politica por
la 16gica de los medios” (Crespo, 2012: 99).

En esta triada que propone Wolton, los medios de
comunicacién poseen la capacidad de establecer la
agenda de temas de debate ptiblico y definir una serie
de pautas con las que promueven una determinada
interpretacion de los hechos sobre los que se informan
(Crespo, 2012: 100).

Mujica entonces, ha sido capaz de utilizar habilmente
la relacion que ha tejido con los medios de comunica-
cién para comunicarse con la opinion publica. Pepe, el
espontaneo, parece haber adquirido esas habilidades.

Mujica es un asunto politico que llama la atencién de
la opinién publica porque si bien se construy6 un per-
sonaje sobre la base de la sencillez, igualmente la po-
blacién en general e incluso el mundo entero no esta-
ba acostumbrado a ese estilo austero de hacer politica.
Con lenguaje y tono particular, palabras del lenguaje
ordinario, refranes y espontaneidad fue en contra de
lo que la interna de su partido acostumbraba.

“Mujica llena mas estadios que AC/DC” fueron pala-
bras de asistentes a una conferencia en Barcelona. La
poblacion en general se amontona fuera de fronteras
para escuchar su voz y lo que ha venido diciendo a lo
largo del tiempo, casi como si fuera una estrella de la
musica.
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Mujica da cuenta asi de un proceso de comunicacion
de gobierno que sefiala como principios la esponta-
neidad, la identificacién permanente de lo noticiable
y la viralidad.

VIL SINTESIS Y CONCLUSIONES

En respuesta a la pregunta de investigacion, la estrate-
gia de comunicacién de gobierno de Mujica puede ser
identificada por tres principios: aparente espontanei-
dad, identificacion de lo noticiable y viralidad.

Del analisis de prensa y de hitos en materia de redes
sociales surge un modelo de comunicacién que, como
se ve en la introduccién es exitoso en la exposicién de
tematicas que precisamente hacen alusion a la espon-
taneidad y a la cercania del Gobierno.

En este sentido, de las dimensiones analizadas se des-
prenden elementos novedosos respecto a la forma dis-
cursiva mediatica, que contribuyen a la construccién
de nuevos cédigos propios de lo natural, auténtico o
cercano.

Sin embargo, de ese mismo modelo centrado en la
imagen presidencial, cabe cuestionarse: ;Cémo la es-
pontaneidad trata los temas criticos? ;De qué manera
se traslada el relato de la espontaneidad al resto de
los voceros de Gobierno? ;La creacién de estos relatos
funcionales de gobierno, como dialogan con los par-
tidos politicos que a diferencia de la espontaneidad
requieren de previsibilidad? ;Hay cabida para que se
realice una sintesis entre el lider cercano “Pepe” y el
legado de la gestion de “Mujica”?

Queda abierta la interrogante respecto al proceso de
decodificaciéon que realiza, mas alld de lo que mues-
tren los medios de comunicacion, el publico receptor
de los mensajes enviados por Mujica. Cabe destacar
que el nivel de andlisis de este articulo sélo alcanza
a la produccién de mensajes por los medios, pero no
necesariamente al impacto que esto tiene sobre la opi-
nién publica.

El analisis podria complementarse con estudios de re-
cepcioén sobre la construcciéon que hacen los medios
acerca de este personaje y su relaciéon con las practi-
cas de consumo simbdlico sobre lo que se espera de
la figura del Presidente. Los signos de realidad que se
abren paso entre los signos del espectdculo en el sen-
tido de Debord, nos vislumbra en el sentido de que se
trata de algo que es de mera contemplacién, pero se
asimila a lo real, y por ende activa la actitud de deseo
de experiencia.
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