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ResumeN. Desarrollando una aproximacion interdisciplinar, desde la comuni-
cacion politica y las relaciones internacionales, se toma como objeto de estu-
dio a la Alianza del Pacifico (AdP). Cuatro entidades gubernamentales emiten
mensajes en medios sociales sobre este organismo internacional interguber-
namental. Los 236 mensajes analizados llevan a identificar la manera como el
Gobierno aborda la realidad y potencialidad de la AdP. Se trata de una comu-
nicacion politica carente de “mito”, que no inscribe sus distintos campos de
accion en un gran proyecto orientado a construir un consenso; de otro lado,
se trata de una presencia en la AdP que desaprovecha su potencialidad para
impulsar una politica internacional proactiva.

Palabras clave: medios sociales / comunicacién politica / relaciones internacionales /
Alianza del Pacifico

The Pacific Alliance: Fiction in Government Communication

AssTrACT. We focus on the Pacific Alliance by developing an interdisciplinary
approach between political communication and international relations. Four
government entities broadcast messages on social media about this intergov-
ernmental international agency. 236 analyzed messages lead to identify how
the Government deals with the reality and potential of the Pacific Alliance. It
is a political communication deprived of “myth”, which does not contribute to
build consensus; likewise, it is a matter of presence in the Pacific Alliance that
underperforms its potential to foster a proactive international policy.

Keywords: social media / political communication / international relations / Pacific
Alliance
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1 presente articulo aborda la re-

presentacion informativa de un

tema especifico de la agenda
internacional del Perti: la Alianza del
Pacifico (AdP), a partir de las paginas
oficiales en medios sociales de entida-
des e instancias del Estado peruano. El
andlisis se sustenta en dos aproxima-
ciones académicas que se enriquecen
mutuamente. Se trata, de un lado, de
la comunicacion politica gubernamen-
tal, especificamente desde los medios
sociales; y de otro, de las relaciones
internacionales.

La AdP es unainiciativa de integra-
ciéninternacional intergubernamental
que se inici6 en abril de 2012 y esta
conformada por Chile, Colombia,
México y Pert. Como tal, juega un
papel en la manera como cada gobier-
no construye alianzas y colaboraciones
internacionales en la regién y como las
comunica a su sociedad en la perspec-
tiva de incrementar respaldo.

En primer lugar, presentamos los
conceptos de la comunicacion politica
y las relaciones internacionales, que
nos permiten comprender la aproxima-
cion que emplea el Gobierno del Peru
para presentar la AdP. En segundo lu-
gar, desarrollamos una descripcion de
lo que representa este organismo in-
ternacional en un proceso historico de
integracion regional y nos referimos a
los mensajes que los gobiernos perua-
nos han manejado en la comunicacion
sobre la AdP a través de sus cuentas
oficiales en medios sociales entre los
afos 2012 y 2017. Finalmente, en cuar-
to lugar, presentaremos un analisis,

Contratexto n.° 27, enero-junio 2017

desde ambas aproximaciones, de los
mensajes emitidos sobre la AdD, el de-
talle del mito que se crea alrededor de
ella y su relacion con la construccion
de la comunicacion de gobierno.

La comunicacion politica implica una
sintesis de varios elementos que en-
tran en juego al momento de hacer
politica y comunicarla. Un primer
elemento radica en que el abanico de
actores involucrados es amplio, des-
de las organizaciones que desarrollan
mensajes en una perspectiva estratégi-
ca con el proposito de persuadir, hasta
cualquier ciudadano que simplemente
se expresa frente a un asunto que le
concierne. Un segundo elemento co-
rresponde al mensaje, este es tal, en un
sentido amplio, lo expresado, lo evoca-
do, lo explicito, lo implicito, y todo ello
en un contexto cultural especifico. Fi-
nalmente, el tercer elemento tiene que
ver con el hecho de que en este campo,
de pronto con mayor énfasis que en
otros campos de la comunicacion, exis-
te una relacion circular interactuada
entre las diferentes partes que intervie-
nen en el proceso (Canel, 2006, p. 27).

Asi, la definiciéon que propone Ca-
nel es la siguiente:

Comunicacion politica es la actividad
de determinadas personas e insti-
tuciones (politicos, comunicadores,
periodistas y ciudadanos), en la que,
como resultado de la interaccion,
se produce un intercambio de men-
sajes con los que se articula la toma
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de decisiones politicas, asi como la
aplicacion de estas en la comunidad.
(Canel, 2006, p. 27)

En este marco, identificamos que
la comunicacién gubernamental tiene
como objetivo generar consenso. Este
es clave para lograr una buena gestion
(Riorda, 2008, p. 27). Si bien se trata de
construir consenso, evitar fricciones
y generar la sensacion de que se esta
en buenas manos y se esta haciendo
lo correcto; en realidad, es clave que la
comunicacion politica gubernamental
vaya mas alla:

La comunicaciéon gubernamental jue-
ga un papel clave en la construcciéon
de una determinada cultura politi-
ca. Se cultiva el rol deseado de los
atributos de la ciudadania y comple-
mentariamente, se crean condiciones
materiales y no materiales para sos-
tener esa ciudadania, a través del
desarrollo de simbolos y mitos que
configuran elementos de identidad.
(Riorda, 2011, p. 106)

Comunicar es, en parte, fundar la rea-
lidad tal cual es, haciéndola propia,
modificandola. El trabajo del Gobierno
consiste entonces en conseguir que su
mensaje se perciba como realidad, su
estrategia, la eleccion de las palabras
con las que argumenta para su defen-
say su causa. (Riorda, 2011, p. 107)

Siendo cierto que comunicar es im-
portante y que se debe convencer al
receptor de que lo que se esta hacien-
do es correcto y lo mas conveniente, es
fundamental, como condicién previa,
tener una propuesta realista, viable y,
a la vez, transformadora, innovadora,

que no se quede anclada en lo que ya
existe. Toca pensar fuera de la zona
conocida, toca atreverse a plantear y
pensar las cosas desde otra referencia
y, luego, comunicar. Asi, recogemos lo
que afirma el propio Riorda:

Pero todo gobierno, a la hora de comu-
nicar, debe tener un proyecto general
de gobierno, vale decir un modelo de
itinerario socialmente aceptado o, por
lo menos, debe encargarse de instalar-
lo, para evitar caer en el cortoplacismo,
y salir de la trampa de la inmediatez,
de las demandas impostergables. La ex-
presion mas funcional y que trasciende
y supera al proyecto general de gobier-
no es el mito. (Riorda, 2011, p. 107)

La tension entre mito y realidad es
permanente. Es imprescindible un mi-
to para generar consensos, que parta
de la realidad y que convoque a la ciu-
dadania a una accion, a alcanzar algo.
No es mito cuando lo que se comunica
es lo que la gente quiere escuchar, sin
mas. En esta perspectiva, considera-
mos que la propuesta de Riorda sobre
mito politico es incompleta:

El mito politico es una herramienta
de comunicacién simbdlica, que debe
ser de uso regular y constante en la
construccién de sentido social y poli-
tico para que se constituya en fuente
generadora de consensos. (Riorda,
2011, p. 108)

Adicionalmente a lo senalado, el
mito requiere ser una utopia, un pro-
yecto histdrico, que, partiendo de la
realidad, sea capaz de convocar a su
transformacién. A nuestro entender,
uno de los peligros en el uso del mito
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es la exageracion, particularmente,
cuando ocurre un sobredimensiona-
miento con relacion a que la propuesta
que acompana al mito efectivamente
resolvera el problema.

La exageracion o los valores dificiles de
confirmar se encuentran siempre cen-
trados en una subjetividad absoluta o
en confirmaciones objetivas que todos
los dias muestran recurrentes excep-
ciones. Muchas de las exageraciones
pueden presentarse como sobresim-
plificaciones y motivar la aparicién de
légicas binarias, dicotémicas, con la
necesidad de ubicarse en un bando o
en el otro. (Riorda y Avila, 2016, p. 48)

Consideramos que la AdP resulta
una exageracion convertida en mito,
en la que los cuatro paises, especial-
mente el Perd, consideran que, por ser
un “club” que hace las cosas bien en
una perspectiva de generalizacion del
mercado para todos los aspectos de la
vida, seran destino de la inversion ex-
terna. En el discurso de los promotores
de la economia de mercado, lo mas im-
portante es la inversion, debe hacerse
todo para atraerla; de la misma forma
que hay que evitar todo lo que pueda
ahuyentarla. Planteamos que el mito
—exagerado— de la AdP ha permiti-
do al Gobierno peruano promover la
percepcion de que las cosas se estaban
haciendo bien, mas alla de la realidad
misma. No hay evidencia de causali-
dad respecto de que las cosas hayan
ocurrido asi, pero eso transmite el mito
y se opta por creerlo.

Es en este punto que conectamos
esta aproximacion a la comunicacion
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politica con la teoria constructivis-
ta de las relaciones internacionales.
Consideramos que, desde un enfoque
de intereses y realismo, lo que co-
rresponde a un pais como el Pert es
desarrollar una politica internacional
proactiva que identifique estrategias
que ayuden a concretar esos intereses.
Sin embargo, ello no ocurre y mas bien
se pone en practica una politica reac-
tiva que ordena tales respuestas en
funcién de “normas”, en los términos
definidos por la corriente constructi-
vista. En una perspectiva de intereses,
en el marco de la AdP, el Estado perua-
no deberia estar poniendo en practica
una gran cantidad de iniciativas adi-
cionales a las que realiza. Tal como se
presenta la situacion hoy, no es posible
identificarunnorteenfunciondeintere-
ses estructurales.

Asi, recogemos los términos plan-
teados por Finnemore para referirnos
a lo que es el constructivismo:

As the name suggests, scholars wor-
king in this vein share a general
interest in social construction pro-
cesses and their effects. They are
concerned with the impact of cultural
practices, norms of behavior, and so-
cial values on political life and reject
the notion that this can be derived
from calculations of interests [...]. Pre-
ferences are strongly influenced and
often constituted by social norms,
culturally determined roles and rules,
and historically contingent discourse.
(Finnemore, 1996, p. 15)

Entendemos que predominan, en la
postura del Estado peruano en la AdP,
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consideraciones relacionadas a normas,
ideas, etiquetas, preferencias, etc., que
se originan no en una opcion racional,
sino en prejuicios, decires, supuestos
sentidos comunes, etc. Wendt, en su
trabajo pionero La anarquia es lo que los
Estados hacen de ella, nos sefala pistas
para observar las normas y como apro-
ximarnos a ese objeto de estudio:
Un principio fundamental de la teoria
social constructivista es que la gente
actua hacia objetos, incluidos otros
actores, sobre la base de los significa-

dos que los objetos tienen para ella.
(Wendt, 1992, p. 131)

Las identidades son la base de los
intereses. Los actores no tienen una
“cartera” de intereses que llevan con-
sigo, independientemente del contexto
social; antes bien definen los intereses
en el proceso de definir situaciones.
(Wendt, 1992, p. 133)

[...] un segundo principio del cons-
tructivismo: que los significados en
términos de los cuales se organiza
la accion surgen de la interaccion.
(Wendt, 1992, p. 138)

Para nosotros la manera como esta
presente el Pert en la AdP y el discurso
que de ella presenta el Gobierno es, por
un lado, una version exagerada de un
mito de integracion regional; y, por el
otro, una suerte de norma/etiqueta que
predomina en el manejo de la politica
internacional, al margen de —o dejan-
do de lado— decisiones racionales.

Luego de dos olas de integracion en
la segunda mitad del siglo xx, en

América Latina se mantiene la con-
viccion de que juntos podemos lograr
grandes resultados, pero suele ser di-
ficil delinear el porqué y el como de
ese “juntos”. Guillermo Fernandez de
Soto (2015, p. 11), excanciller de Colom-
bia, identifica algunos desafios a los
que cualquier proceso de integracion
en América Latina deberia respon-
der: a) la pérdida del apoyo social
a los procesos de integracion, como
resultado del desgaste de promesas
incumplidas, donde la liberalizacion
del comercio no ha traido el nivel de
bienestar esperado. Somos una region
donde las exportaciones estan domi-
nadas cada vez mas por las materias
primas, y donde las exportaciones de
bienes manufacturados han venido
cayendo en su significacion. Este as-
pecto describe las exportaciones de
los paises que han intentado fortalecer
sus procesos de integracion; b) la rigi-
dez de los esquemas institucionales,
que no alcanzan a lidiar rapidamente
con nuevas y cambiantes realidades,
y la pesada burocracia que acarrea el
manejo de la integracion regional; c)
los nuevos retos, que se presentan a
escala global en el marco de una tec-
nologia que avanza vertiginosamente,
requieren fortalecer la competitividad
y la productividad de los paises; d) en
el sistema de comercio internacional
existe una compleja fragmentacion,
que se refleja en América Latina, en
que la dificultad de avanzar se cen-
tra, principalmente, en los distintos
enfoques sobre el rol del Estado en la
economia, en la forma de insertarnos
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en la economia global y en los asuntos
de seguridad regional.

Ante este contexto, los objetivos
que se planted la AdP (2017) desde su
inicio, y que siguen vigentes, son:

— Construir un area de integracion
profunda hacia la libre circulacion
de bienes, servicios, capitales y
personas.

- Impulsar un mayor crecimiento,
desarrollo y competitividad de sus
economias para un mayor bienes-
tar, superacion de la desigualdad
socioecondmica e inclusion social.

- Plataforma de articulacion politica,
de integracion econdmica y comer-
cial y de proyeccion al mundo, con
especial énfasis en Asia-Pacifico.

Observando la AdP en su trayecto-
ria y realidad hoy, podemos identificar
que, de alguna manera, se han asumi-
do estos retos: romper con esquemas
rigidos poniendo por delante el avan-
ce en acciones especificas, mas que en
generar una institucionalidad que to-
ma tiempo crear y delimitar; intentar
nuevos caminos para abrir espacios
que prometen en el comercio interna-
cional; mantener la idea de que juntos
somos mas fuertes y llegamos mas le-
jos. Quizas el mayor logro de la AdP
ha sido su continuidad, a pesar de los
cambios presidenciales en tres de sus
cuatro socios.

Elementos que explicarian este lo-
gro serian: por un lado, la opcién por
una integracion profunda, es decir, que
determinados parametros clave para
el comercio internacional se convier-
ten en comunes para los cuatro paises,
asunto que no implica mayor compli-
cacion, ya que los cuatro contaban,
antes de iniciar este proceso, con sus
respectivos tratados de libre comercio
con los Estados Unidos de América;
por el otro, un cierto perfil ideoldgico
que no se hizo explicito mas alla de
constatar la comun aproximacion que
todos tenian a la insercion en la econo-
mia internacional, a partir, justamente,
de los tratados de libre comercio sus-
critos por cada uno de los paises con
diversos socios. Con relacion a esto,
nunca se plante6 una condicion ideo-
légica en los documentos de la AdP,
salvo los compromisos que cada pais
ya tenia y que no se recuso en nin-
gun momento. El surgimiento de la
AdP como respuesta al ALBA-TCP' es
bastante evidente; sin embargo, sus
promotores tuvieron el cuidado de no
poner en los objetivos un alineamiento
sobre el papel del Estado en la econo-
mia o asuntos similares.

En total, han tenido lugar 12 cum-
bres presidenciales, la I, el 28 de abril
de 2011, en Lima; la IV en Paranal,
Chile, el 6 de junio de 2012, en la que
se suscribid el Acuerdo Marco de la
AdP; y la XII, a realizarse en Cali del

1 Alianza Bolivariana para los Pueblos de Nuestra América - Tratado de Comercio de los

Pueblos.
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26 al 30 de junio del 2017. Este proceso
de mas de cinco anos ha avanzado a
la velocidad en la que todas las partes
han estado de acuerdo. Asimismo, es
de destacar el compromiso de los pre-
sidentes con esta iniciativa.

En tanto la AdP no tiene enemigos
al interior de los cuatro paises y desde
fuera convoca gran simpatia e interés,
todo lo que haga no aparenta estar mal
y aporta puntos positivos a las respec-
tivas gestiones de los presidentes, al
margen de lo que ocurra en otros cam-
pos. La AdP ha marchado a su propio
ritmo: el Acuerdo Marco entrd en vi-
gencia el 20 de julio de 2015, algo mas
de tres anos después de haber sido
suscrito; el Protocolo Comercial entrd
en vigencia el 1 de mayo de 2016, algo
mas de dos afios después de haber si-
do suscrito.

Entre los logros alcanzados por la
AdP, encontramos:

- El Protocolo Adicional al Acuerdo
Marco tiene por finalidad profun-
dizar sobre los acuerdos comercia-
les bilaterales entre los cuatro pai-
ses miembros de la AdP en la pers-
pectiva de proyectarse de manera
mas competitiva hacia otros merca-
dos internacionales, especialmente
a los del Asia Pacifico.

- Se ha constituido el Consejo Em-
presarial de la AdP (CEAP), que
participa del capitulo de compras
gubernamentales; promueve las
cadenas de valor regionales; pro-
mueve la interoperabilidad de las

ventanillas Ginicas de comercio ex-
terior nacionales; identifica barre-
ras no arancelarias intra-AdP; pro-
mueve la integracion de mercados
financieros.

Aun cuando los empresarios, ba-
sicamente de Colombia y Peru, ve-
nian conversando al respecto, es en
el periodo de existencia de la AdP
que se concretd la constitucion del
Mercado Integrado Latinoamerica-
no (MILA): plataforma de integra-
cién bursétil que promueve la inte-
gracion financiera.

Plataforma de Movilidad Acadé-
mica y Estudiantil. Programa de
intercambio estudiantil en el que
cada pais se compromete a recibir
100 estudiantes provenientes de los
otros paises.

Suscripcion del Acuerdo para el
Establecimiento del Fondo de Coo-
peracion y la Red de Investigacion
Cientifica en Materia de Cambio
Climatico.

Suscripcion de un acuerdo que per-
mita a los nacionales de los cuatro
paises recibir asistencia consular en
aquellos paises donde no se cuente
con representacion diplomatica o
consular.

Establecimiento de dos oficinas co-
merciales conjuntas, en Estambul
(Turquia) y Casablanca (Marrue-
cos), y de embajadas compartidas
como la de Ghana.
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— Fortalecimiento de la Plataforma de
Intercambio de Informacion Inme-
diata para la Seguridad Migratoria
de la AdP, cuyo objetivo es facilitar
la movilidad de personas entre sus
paises miembros.

- Facilitacion del libre flujo de per-
sonas a través de la eliminacion
de visas.

- Creacion del Programa de Vacaciones
y Trabajo con miras a fomentar el in-
tercambio cultural entre los jovenes.

Los medios sociales, plataforma
desde donde se ha recolectado la in-
formacion para el presente analisis,
son medios de comunicacion digital
agrupados en lo que se conoce como
la “web 2.0”. Este término, propuesto
por Tim O’Reilly en el 2005, es anali-
zado por Christian Fuchs desde una
perspectiva critica. Por un lado, el au-
tor resalta las caracteristicas asociadas
con estos medios:

Radical decentralization, radical
trust, participation instead of publis-
hing, users as contributors, rich user
experience, the long tail, the web as
platform, control of one’s own data,
remixing data, collective intelligen-
ce, attitudes, better software by more
users, play, undetermined user beha-
vior. (Fuchs, 2017, p. 34)

Al mismo tiempo, destaca la posi-
bilidad de que el término fuera creado
como una estrategia de marketing para
convencer a los inversionistas en apos-
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tar por el negocio digital luego de la
crisis financiera de los afios 2000. De
esta manera, pone énfasis en las carac-
teristicas de novedad y diferencia con
aquello que colapsé durante la “dot.
com bubble”, a pesar de que las tec-
nologias que constituyen los medios
sociales no eran nuevas para el afno de
la definicion (2017, pp. 35 y 37). Estas
tecnologias existian en algunos casos
desde los afos noventa.

Precisamente, las redes sociales
construidas desde estos medios par-
ten de un concepto de la sociologia
aplicado al plano digital. Ya sea co-
mo conjuntos de personas conectadas
(Christakis, 2010) o nodos interco-
nectados (Castells, 2009), se resalta el
aspecto de conexion como el ntcleo
de lo social. Fuchs, por su parte, tam-
bién analiza el aspecto social de estos
medios digitales, no obstante se en-
cuentra con multiples dimensiones del
término, desde la cognicion, pasando
por la comunicacion, la comunidad,
hasta el trabajo cooperativo:

Social media is a complex term with
multi-layered meanings. Facebook
contains a lot of content (information)
and is a tool for communication and
for the maintenance creation of com-
munities. It is only to a minor degree
a tool for collaborative work, but in-
volves at least three types of sociality:
cognition, communication and com-
munity. (Fuchs, 2014, p. 6)

Por la caracteristica social de estos
medios digitales, consideramos que
en ellos, asi como ocurre en otros me-
dios de comunicacion, se repiten los
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procesos de enmarcado de la opinién
publica. Manuel Castells sefiala tres
procesos presentes en la relacion entre
los medios y las personas: la agenda,
la priorizaciéon y el enmarcado (Cas-
tells, 2009, p. 216).

Estos procesos referidos a la rele-
vancia de algunos contenidos en la
comunicacién de los medios, la fre-
cuencia de la cobertura mediatica de
estos temas y el resaltado de aspectos
puntuales de informacion en ellos, son
agrupados por Entman bajo el concep-
to de “la nocién del sesgo” (Castells,
2009, p. 221). Este concepto resalta el
interés de los medios de comunicacion
y los grupos de poder por influir en la
opinion publica.

Lo particular de los medios sociales
(digitales) es que al existir cuentas ofi-
ciales de entidades gubernamentales,
donde los usuarios pueden inscribirse
mediante un “me gusta” o un “se-
guir”, la comunicacion puede ocurrir
directamente entre el poder politico y
la ciudadania sin necesidad de la par-
ticipacion o el filtro de los medios de
comunicaciéon masiva. De esta mane-
ra, plantean una variacion al modelo
de “activacion en cascada” planteado
por Entman para graficar la forma en
que un gobierno busca influir en la
opinién publica a través de una nego-
ciacion con los grupos de interés y los
medios masivos. En este caso, ya no
seria necesaria tal negociacion.

Si bien consideramos, de la misma
forma que menciona Castells para el
caso estadounidense, que este tipo de

negociaciones no se deben presentar
de manera explicita entre un gobier-
no, las élites y los medios, los procesos
que forman parte a la nocion del ses-
go estan presentes en los medios de
comunicacién a partir de ideas o pro-
yectos politicos compartidos entre
estos actores.

Las élites politicas de los principales
partidos ejercen el mayor control so-
bre los marcos de las noticias. Su nivel
de control se intensifica cuando se re-
fiere a acontecimientos culturalmente
congruentes (por ejemplo, la defensa
de la nacién contra el enemigo des-
pués del 11-S o en tiempos de guerra).
(Castells, 2009, p. 225)

Por ello, sin reducir a la audiencia
a un rol estrictamente receptivo y sin
asegurar que el interés de tener una
influencia en ella no asegura en abso-
luto su éxito, resaltamos que en el caso
de la comunicacién de un gobierno a
través de medios sociales, la nocion de
sesgo estaria presente de manera mas
explicita, buscando enmarcar no solo
sus logros, sino también la construc-
cion del mito.

v

La investigacion postula como hipo-
tesis la existencia de un mito propio
de la AdP, que representaria una exa-
geracion de la integracion regional vy,
a pesar de no contar con un correlato
en la realidad, sustituye la ausencia de
mitos de Gobierno en el Pert.

Conla finalidad de analizar la forma
como se expresa este mito sobredimen-
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sionado, se identificaron 236 mensajes
emitidos a través de cuatro canales
oficiales de comunicacién del Estado
peruano en el medio social Facebook.
La informacion se recopiléo de manera
manual desde las siguientes cuentas:

— DPresidencia de la Reptublica

— Presidencia del Consejo de Minis-
tros (PCM)

— Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo (Mincetur)

— Ministerio de Relaciones Exteriores
(Cancilleria)

Del total de mensajes publicados
por las cuentas oficiales de estas ins-
tituciones gubernamentales, la mayor
cantidad proviene de Mincetur (92),
mientras que la PCM registra el menor
numero de mensajes (21).

Gréfico 1. Porcentaje de publicaciones sobre la AdP en medios

sociales de gobierno
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Gréfico 2. Periodos de publicaciones sobre la AdP en medios sociales de gobierno
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El periodo global al que corres-
ponde la informaciéon recopilada se
inicia en marzo de 2012, con notas de
la PCM, y va hasta marzo de 2017 con
notas colocadas por la Presidencia de
la Republica y la Cancilleria.

A partir de esta seleccion, se ana-
lizaron los contenidos referidos a
la AdP sobre la base de 3 variables
que dialogan con los procesos de en-
marcado de la opiniéon publica que
desarrolla Castells:

— Contenido. Analizando el proceso de
construccion de agenda y la priori-
zacion de las tematicas, se diferen-
cian las publicaciones seleccionadas
entre aquellas que presentan algtn
tipo de novedad o iniciativa sobre
la AdP, como lanzamiento de nue-
vos acuerdos, propuestas de cam-
pos o temas a trabajar, nuevos pro-
yectos con observadores, primeras
ediciones de eventos organizados
para empresarios de los distintos
paises, etc,, frente a mensajes reite-
rativos que no presentan ninguna
novedad o redundan en acuerdos
ya presentes desde el lanzamiento
del organismo.

- Iniciativas de pais. Considerando el
proceso de enmarcado se analiza
si los contenidos detallan alguna
iniciativa proveniente del Estado
peruano para la AdP en materia
comercial, educativa, medioam-

biental, o de cooperacién; o, sim-
plemente, no se especifica.

- Sector. A partir del proceso de cons-
truccion de agenda y enmarcado, se
determina si los mensajes presentes
en los canales detallan actividades
de y para el sector empresarial de
los paises miembros, desde pymes
a grandes empresas, 0 se muestran
mensajes de actividades guberna-
mentales, ya que no existen atn
espacios para la presencia de otras
entidades de la sociedad civil.

A continuacion, se presentan los
resultados y la manera como reflejan
la hipotesis de la investigacion.

Contenido reiterativo

Al analizar como se relieva la marca
AdP en la agenda de las cuentas ofi-
ciales de las instituciones analizadas
y la frecuencia de esta cobertura, se
encuentra que, entre los contenidos
publicados en medios sociales gu-
bernamentales, una gran mayoria de
mensajes reiteran los principios y
avances previos del bloque. De esta
manera, el 78,39 % de los mensajes
analizados no presentan novedad al-
guna, no obstante, se publican.

La cuenta oficial con mayor por-
centaje de este tipo de mensajes sobre
la AdP es la de Cancilleria, con un
90,12 %, seguida de Presidencia de la
Republica con 78,57 %.
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Grafico 3. Variable contenidos en publicaciones sobre la AdP en medios sociales

de gobierno (porcentajes)

50

40

35

30

25

27,97
M Reiterativo

20

15

Novedad

13,98

10

11,02

3,81

3,39

Presidencia

Elaboracion propia

Los numerosos mensajes con este
tipo de contenidos en todas las cuentas
analizadas muestran la posible confor-
maciéon de una forma de “nocioén de
sesgo”, relacionado con el proceso de
establecimiento de agenda. Por ejem-
plo, se da relevancia a la AdP como
tematica, a pesar de no presentar nin-
gun tipo de novedad en el contenido,
ya sea a través de fotos oficiales, com-
posicion de las reuniones de ministros
de la alianza, menciones solo a su nom-
bre en reuniones diplomaticas o en la
presentacion del gabinete ministerial.

Un caso ejemplar es la publicacion
de la Cancilleria el dia 13 de marzo del
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2017, donde la AdP aparece solo como
una mencion en una reunion, pero se
resalta su caracter de integracion y
buena imagen:

El canciller del Pert;, Ricardo Luna, y
el ministro de Asuntos Exteriores y
de Cooperaciéon de Espafia, Alfonso
Dastis, sostuvieron una reunion de
trabajo en la que abordaron los prin-
cipales temas de la relacién bilateral,
que goza de un nivel de “asociacion
estratégica reforzada”. En ese contex-
to, el canciller Luna reconocid la labor
de la cooperacion espafiola en el Pert;
el activo papel que desempena Espafia
como Estado Observador de Alianza
del Pacifico/Pacific Alliance; y el va-
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lioso apoyo brindado por el ministro
Dastis para el logro de la aprobacion
del Acuerdo de exencién de los visa-
dos Schengen.

Del mismo modo, se priorizan estos
mensajes a pesar de repetir el mis-
mo discurso en el periodo de tiempo
analizado. La frecuencia con que se
presentan denota la clara importancia
que se le da al tema desde las diver-
sas cuentas. Mientras, en promedio,
la PCM presenta un mensaje sobre la
AdP cada tres meses, la Presidencia
de la Reptblica tiene un promedio de
1,9 mensajes cada mes, el Mincetur 2,2
y la Cancilleria 6,8. Resulta importan-
te considerar que, como sefialamos, la
Cancilleria es la que cuenta con el ma-
yor ratio de contenido reiterativo, a la
vez que es la que tiene una mayor fre-
cuencia de contenidos sobre la Alianza
del Pacifico. Sobre la frecuencia en el
proceso de priorizacion, Castells men-
ciona: “Cuanto mads frecuentemente se
hable de un asunto, con mas probabili-
dad la gente se basara en la informacion
presentada para realizar sus evaluacio-
nes politicas” (Castells, 2009, p. 217).

Cerca de la mitad del contenido no-
vedoso referente a la AdP se concentra
en las publicaciones producidas desde
el Mincetur y esta referido al desarro-
llo de seminarios de negocios, foros
de inversiones en Asia, el lanzamien-
to del proyecto de Ventanilla Unica,
avances en el sector turismo intrablo-
que, evaluacién de regulaciones para

el comercio y la aprobacion del Acuer-
do Marco, etc.

Nula iniciativa

A partir del andlisis de como se resaltan
aspectos puntuales de la informacion
en la comunicacion, en el material ana-
lizado advertimos un porcentaje muy
bajo de iniciativas provenientes desde el
Estado peruano para acciones realiza-
das o avances conseguidos por la AdP.
En las cuatro cuentas oficiales, el por-
centaje relativo de publicaciones que no
muestran una iniciativa proveniente del
Perti supera el 90 % en los contenidos
referidos a la AdP. Ademas, la mayoria
de casos se concentra en el Mincetur,
donde detallan coordinaciones para el
desarrollo de una cadena de produccion
con su contraparte mexicana o el com-
partir con los miembros de la alianza
sus mecanismos de exportacion.

Como muestra de este reducido
grupo de publicaciones referidas ainicia-
tivas peruanas en la AdP presentamos
la publicacion del Mincetur correspon-
diente al dia 3 de agosto del 2015:

El Ministerio de Comercio Exterior
y Turismo (Mincetur), a través de la
Oficina Comercial del Pert en Méxi-
co (OCEX Meéxico), viene trabajando
con la agencia de promocion de las ex-
portaciones Proméxico, un proyecto
de encadenamientos productivos en
el sector autopartes, el primero en el
marco de la Alianza del Pacifico, del
cual ambos paises forman parte.
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Grafico 4. Variable iniciativas de pais en publicaciones sobre la AdP en medios

sociales de gobierno (porcentajes)
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Situacidon opuesta ocurre con la
Cancilleria, en la que no se identifi-
¢6 ningun contenido que exprese una
iniciativa peruana para la AdP. Por el
contrario, muchos de ellos detallan
reuniones diplomaticas entre represen-
tantes peruanos con sus contrapartes
extranjeras y, como se ha visto previa-
mente, se menciona la AdP de manera
tangencial. No existe, desde esta cuen-
ta, una comunicacion contundente que
muestren grandes avances liderados
por el pais dentro del bloque.

De esta manera, aunque a nivel
general se intenta mostrar al Pert co-
mo un pais activo en la AdP, ya sea
a través de las cumbres anuales,
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coordinaciones empresariales o ac-
tividades en las que se participa en
conjunto, no se establece un rol de
liderazgo o proactividad del pais en
el bloque.

Relevancia empresarial

Respecto al enmarcado de los mensajes,
resaltando aspectos puntuales en ellos,
durante el proceso de construccion
de la agenda, es posible encontrar que
una importante fraccion de las comu-
nicaciones desarrolladas en los canales
analizados refiere actividades o acuer-
dos estrechamente relacionados con el
sector empresarial de los paises miem-
bros. Cerca del 27 % de los mensajes.
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Grafico 5. Variable sector en publicaciones sobre la AdP en medios sociales

de gobierno (porcentajes)
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El Mincetur, desde su cuenta oficial,
presenta el mayor porcentaje de conte-
nidos referidos al sector empresarial
respecto al total de sus publicaciones.
El 42,39 % de sus mensajes cubren
actividades del rubro empresarial, ya
sea beneficios para las pymes con
los acuerdos logrados en la AdP, ma-
crorruedas de turismo o negocios,
seminarios de capacitacion para em-
presarios, como foros de inversion en
Asia para atraer empresarios hacia el
bloque, entre otros.

No obstante, los aspectos mas
importantes en el ambito empresa-
rial, que se resaltan en la mayoria de

Mincetur

Cancilleria

cuentas analizadas, son la entrada en
vigencia del Acuerdo Marco que per-
mitié desgravar el 92 % del universo
arancelario entre los paises de la AdP,
y las cumbres empresariales anuales
del bloque.

La cuenta de la PCM presenta un
mayor porcentaje de publicaciones
del sector publico-estatal respecto al
total de sus publicaciones, 90,48 %.
Asi, solo presenta dos publicaciones
relacionadas al sector empresarial: la
participacion del presidente del Con-
sejo de Ministros, Pedro Cateriano, en
el I Encuentro de Jovenes de la AdP,
donde se resalta la eliminacién de las
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barreras arancelarias, y la creacion de
un fondo de inversiones para infraes-
tructura anunciado por el Ministro de
Economia y Finanzas, en la que tam-
bién se resalta la necesidad de contar
con el sector privado.

Rutas paralelas: Mincetur y Cancilleria

Un aspecto importante a considerar en
el analisis de la forma en la que se pre-
senta el mito de la AdP, es la situacion
de caminos paralelos que recorren el
Mincetur y la Cancilleria en sus comu-
nicaciones sobre el tema. No obstante,
las autoridades de ambas institucio-
nes son las tinicas que participan en
el Consejo de Ministros del bloque, las
menciones al otro actor entre sus men-
sajes son minimas: cinco al Mincetur
desde la cuenta de la Cancilleria y solo
cuatro en el sentido contrario.

Del mismo modo, las comunicacio-
nes de ambos sectores tienen enfoques
particulares que muestran una clara
descoordinacién entre ambos actores.
Si bien en ambos casos se intenta in-
troducir la AdP en el establecimiento
de la agenda, dandole relevancia a la
marca hasta en publicaciones sobre
reuniones ajenas a ella y, como hemos
detallado anteriormente, ambas son
las que cuentan con el mayor ratio de
frecuencia del tema. De este modo, po-
demos asegurar que en el enmarcado
de la informacién no se encuentra uni-
dad de criterio.

Manuel Castells mencionaba que
“Segun Lakoff, el enmarcadono esuna
cuestion de esldganes; es una forma
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de pensar, una forma de actuar” (Cas-
tells, 2009, p. 218). No obstante, en
los casos mencionados el enmarcado
ocurre de una manera particular por
parte de cada ministerio. No existe
una idea compartida clara entre ellos,
ni siquiera una frase publicitaria uni-
ficadora. Mientras que el Mincetur
resalta los aspectos econdmicos y
empresariales de la Alianza casi de
manera exclusiva como lo central del
proceso de integracion, la Cancilleria
habla de la importancia de la AdP de
manera abstracta, como una marca
que puede cubrir mas aspectos que
solo el empresarial.

De esta manera, mientras para el
Mincetur, la AdP aparece como un
proceso de integracion econdmica
con paises que comparten una vision
similar de la economia y el mercado,
la Cancilleria la ve como una opor-
tunidad de integracion regional
enmarcada en la politica exterior de-
sarrollada en los tltimos anos.

El mito ausente

Como hemos mencionado anterior-
mente la necesidad de construir un
mito permite a un gobierno escapar del
cortoplacismo al que la coyuntura poli-
tica lo puede arrastrar. Ademas, como
agregamos a la propuesta de Riorda,
es necesario que este mito parta de la
realidad y convoque a la sociedad hacia
una transformacion social.

No obstante, en los sucesivos go-
biernos, de los cuales se ha analizado
la comunicacién referida a la AdP, no
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se ha construido un mito que impul-
se un consenso o plantee un itinerario
que complemente las expectativas de
la ciudadania. Ademas de otros facto-
res politicos, esto podria deberse a que
ambos Gobiernos experimentaron ra-
pidos desgastes con muy bajos niveles
de aprobacion. En el caso de Ollanta
Humala, hacia junio del 2016 su go-
bierno contaba con una aprobacion de
solo el 26 % (IPSOS, 2016), mientras que
el gobierno de Pedro Pablo Kuczynski
alcanzaba una aprobacion del 33 % ya
en marzo del 2017 (IPSOS, 2017).

Es por ello que, asi como la AdP,
diversas tematicas sectoriales o acti-
vidades de los gobiernos ocupan de
manera momentanea el lugar del mito
ausente. Ademas, no solo son las acti-
vidades realizadas en el marco de la
AdP las que marcan la agenda comu-
nicacional de los medios sociales del
gobierno, sino que a partir de ellos se
replica un mito propio del organismo.

The four Pacific Alliance member
countries have created an exclusive
free-trader club (only countries with a
FTA with all member states can join
in the future) and “branded” the new
organization as an Alliance of states
with open markets, rule of law, gua-
ranteed property rights and dynamic
economics that act as a gateway to
Asia. In a nutshell Pacific Alliance
members present themselves as the
“good guys” or “good economics”
compared to the “bad guys” or “bad
economies” of ALBA and other more
state-oriented Latin American econo-
mics. (Nolte, 2016, p. 7)

No obstante, este mito de integra-
ciéon que parte de una exageracion de
un tipo de manejo econdmico de los
paises que lo integran, puede tener
diferentes enmarcados a partir del
emisor analizado (cuenta oficial de
la entidad publica), pero siempre re-
fleja un nivel de estatus entre los que
la componen, “un boleto” al grupo
de la modernidad. De esta manera,
los gobiernos carentes de mitos cen-
trales buscarian beneficiarse de la
imagen de esta institucion por asocia-
ciéon constante al organismo y a sus
compromisos, a pesar de que la co-
municacion desarrollada muestre solo
beneficios reiterativos y pocos avances
en materia de integracion, mas alla de
lo ya logrado en materia economica:

For some, the Pacific Alliance can be
interpreted as a “minilateral” instru-
ment of joint status-seeking or status
enhancement in international politics.
(Nolte, 2016, p. 7)

v

A través de esta investigacion se ha
analizado la forma en la que la repre-
sentacion informativa que brindan las
paginas oficiales de organismos del
Estado peruano en medios sociales, en
materia de relaciones internacionales,
puede servirse del uso y reiteracion de
un mito positivo de marca para cubrir
la ausencia de un mito de gobierno.

Mas alla de la importancia que
tienen los medios sociales para la
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comunicacién gubernamental actual,
la presente investigacion detalla la
forma como estos permiten repetir
procesos de enmarcado de la opinion
publica como lo hacen otros medios
de comunicacion masiva, resaltan-
do, a partir de los propios intereses o
enfoques, diferentes aspectos de una
tematica comun, asi como permitien-
do darle una frecuencia particular.

Precisamente, este enmarcado per-
sonalizado surge como un aspecto
critico para el establecimiento de una
comunicacion ensamblada de gobier-
no. Por ello, percibimos, a través del
analisis de la forma en que se enmarca
el mito de la AdP desde diversas cuen-
tas oficiales del gobierno, la ausencia
de una estrategia compartida o crite-
rio transversal para manejar, desde las
diversas entidades publicas, sus men-
sajes en medios sociales, resaltando
claramente sus prioridades de la agen-
da publica.

Por otro lado, se ha podido com-
probar que si bien la AdP cuenta con
pocos logros especificos, mas alla de lo
conseguido desde su consolidacién, ha
desarrollado un mito particular vincu-
lado al estatus, a una exageracion de la
realidad y a un importante posiciona-
miento. Esto permite un respaldo clave
a los paises miembros para comunicar
frente a la comunidad internacional
su apuesta por una apertura de mer-
cado y compartir la reputacion de este
proceso de integracion. Ademas, al no
existir criticas a nivel interno en los
paises socios, las autoridades tienen
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la posibilidad de explotar este mito y
utilizarlo en su comunicacién guber-
namental en cada uno de los paises,
solo por un aspecto de repeticion y uso
del nombre de marca.

Estamos convencidos quelologrado
por la AdP no debe ser desperdiciado,
pero consideramos importante sefia-
lar que existen aspectos pendientes de
desarrollo debido a que su potencia-
lidad como organismo internacional
intergubernamental es enorme y para
cada uno de los paises socios es estar
en “buena compania”. La realidad de
la Alianza debe alcanzar al mito so-
bredimensionado, y convocar a los
sectores que la integran hacia un cam-
bio social en beneficio de todos.
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