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Resumen 

Nayib Bukele, el político más joven (37 años) en asumir la Presidencia de El Salvador, se auto-
proclamó en Twitter “el presidente más cool del mundo”, seis días después de su posesión, en 
junio de 2019. Tan pronto inició su gestión, desató una conmoción en las redes sociales por su 
forma desenfadada de dirigirse a su audiencia. Esta estrategia le ha generado atención y popu-
laridad. Varias veces se ha convertido en trending topic y, durante sus primeros siete días de 
gobierno, consiguió 90 000 nuevos seguidores, acercándolo al primer millón. Sin embargo, su 
actitud en redes no siempre es conciliadora y se empieza a hablar de un populismo millenial. El 
presente trabajo analiza el comportamiento de la cuenta @nayibbukele, desde una óptica co-
municacional, a través de un modelo de 16 indicadores y 70 subindicadores, correspondientes a 
las dimesiones clásicas de un estudio de Comunicación: quién (Actividad), dice qué (Conteni-
do), a quién (Conversación y Popularidad), en qué canal (Twitter) y con qué efectos (Influencia).  
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Resumo  

Durante junho de 2019 e seis dias após o início de seu mandato, Nayib Bukele, o político mais 
jovem (37 anos) que assumiu a Presidência de El Salvador, proclamou-se no Twitter “o presi-
dente mais legal -cool- do mundo”. Tão logo isso desencadeou uma comoção nas mídias so-
ciais por sua maneira despreocupada de abordar sua audiência. Essa estratégia gerou aten-
ção e popularidade. Várias vezes ele se tornou um tópico de tendência e, durante seus primei-
ros sete dias no cargo, ganhei 90.000 novos seguidores, aproximando-o do primeiro milhão. 
No entanto, sua atitude nas redes nem sempre é conciliatória e ele começa a falar de um po-
pulismo milenarista. Este trabalho analisa o comportamento da conta @nayibbukele, do 
ponto de vista comunicacional, por meio de um modelo de 16 indicadores e 70 subindicado-
res, correspondendo às dimensões clássicas de um estudo sobre comunicação: quem (ativi-
dade), diz o que ( Conteúdo), para quem (Conversa e Popularidade), em qual canal (Twitter) e 
com quais efeitos (Influência). 

Palavras-chave 
Redes sociais e política; Nayib Bukele; política cibernética; política 2.0; populismo; Twitter; El Salvador 

Abstract 

During June 2019, and six days after the beginning of his term, Nayib Bukele, the youngest pol-
itician (37 years old) to assume the Presidency of El Salvador, proclaimed himself on Twitter 
“the coolest president in the world”. As soon as this, he unleashed a commotion on social me-
dia over his light-hearted way of addressing his audience. This strategy has generated atten-
tion and popularity. Several times it has become a trending topic and, during his first seven 
days in office, he gained 90,000 new followers, bringing him closer to the first million. Howev-
er, his attitude in networks is not always conciliatory and he begins to speak of a millennial 
populism. This work analyzes the behavior of the @nayibbukele account, from a communica-
tional point of view, through a model of 16 indicators and 70 sub-indicators, corresponding to 
the classic dimensions of a Communication study: who (Activity), says what (Content) , to 
whom (Conversation and Popularity), on what channel (Twitter) and with what effects (Influ-
ence).  

Keywords 
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Introducción 

Con una foto selfi, Nayib Bukele se proclamó presidente electo de El Salvador la noche del 3 de febrero de 
2019, cuando ganó las elecciones en su país con el 53% de los votos1. Este hecho sorprendió, pues fue la ac-

 
1 Bukele logró acaparar más del 50% de los votos en ocho de los 14 departamentos que conforman El Salvador y, en los seis restantes, 
su ganancia fue por alrededor del 40%. Nayib Bukele consuma su revolución en El Salvador. Confidencial, 



Nayib Bukele, ¿el presidente más cool en Twitter … 
 

 

531 
 

ción inmediatamente anterior a su primer discurso oficial en el que no mencionó a su familia ni al partido por 
el cual participó en la contienda, Gran Alianza por la Unidad Nacional (GANA), y apenas nombró a Félix Ulloa, 
su compañero de fórmula. Luego siguió con una corta alocución de seis minutos en la que retomó su narrativa 
en contra de quienes calificó de los mismos de siempre y habló de cómo pasaría la página de la posguerra2.  

Si bien tomarse un autorretrato pudiera interpretarse como una acción fuera de lugar para un flamante Jefe 
de Estado, cabe resaltar que es un hábito muy extendido entre los millenials. Para esta generación de los na-
cidos entre inicios de los ochenta y fines de los noventa, el uso de Internet está implícito en todas sus activi-
dades cotidianas (Gutiérrez-Rubí, 2016) y Bukele, nacido el 24 de julio de 1981, puede clasificarse como tal. En 
este contexto, esa primera selfi no resultó un hecho aislado, sino el anuncio de que impondría la tendencia 
millenial de documentar su vida y agenda al puro estilo de los shows de telerrealidad.  

Así lo mostró, nuevamente, el 26 de septiembre de 2019, en la 74ª Asamblea General de la Organización de 
Naciones Unidas (ONU), cuando, luego de saludar con los presentes, sonrió a la cámara de su teléfono y se 
tomó una foto argumentando que quería compartir dicha experiencia con el mundo3. Se justificó explicando 
que habría más personas viendo su foto que escuchando su discurso, pues a su criterio, el mundo digital se 
está imponiendo al ámbito de lo real. Aprovechó también para criticar la falta de renovación en los formatos 
de las sesiones de la ONU y resaltó la importancia de que los miembros de este organismo internacional se 
actualizaran y se acoplaran a los retos de las nuevas tecnologías4. Al igual que en su proclamación como nue-
vo mandatario de El Salvador, evitó profundizar en sus posiciones o acciones para mejorar la situación de su 
país. Una vez más, su discurso se enfocó en el uso de las Tecnologías de Información y Comunicación (TIC) y 
en cómo él, y a través de él su nación, estarían afrontando estos cambios5.  

Este enfoque de modernización no fue casual. Bukele empezó a posicionar esta narrativa desde la época elec-
toral. A lo largo de su campaña, desdeñó los medios de comunicación convencionales y priorizó las redes so-
ciales como canales clave para consolidar su imagen, captar adeptos y convertir su capital social en votos, al 
encontrar en ellas un espacio directo para acercarse a los ciudadanos. Su discurso era altamente emotivo y 
consistentemente crítico6 con los partidos políticos que habían gobernado su país por más de tres décadas, 
Alianza Republicana Nacionalista (ARENA) y el Frente Farabundo Martí para la Liberación Nacional (FMLN). 
Además de mostrar una imagen informal, joven y desenfadada, siendo él mismo el protagonista de su cam-

 
https://confidencial.com.ni/nayib-bukele-consuma-su-revolucion-en-el-salvador/. 

2 Durante su campaña, Bukele atacó incansablemente tanto al Frente Farabundo Martí para la Liberación Nacional (FMLN) como a la 
Alianza Republicana Nacionalista (ARENA), a quienes tildó como “los mismos de siempre” y “los partidos de la posguerra”. Nayib 
Bukele consuma su revolución en El Salvador. Confidencial, https://confidencial.com.ni/nayib-bukele-consuma-su-revolucion-en-el-
salvador/. 

3 Este sería el preámbulo de un discurso enfocado en las nuevas tecnologías y su vigencia, así como la crítica a la forma en que se 
desarrollan las asambleas de la ONU. Nayib Bukele en la ONU: el discurso, la selfi y el iPhone de los que todos están hablando, CNN 
Español, https://cnnespanol.cnn.com/2019/09/27/nayib-bukele-en-la-onu-el-discurso-la-selfi-y-el-iphone-de-los-que-todos-estan-
hablando/ 

4 En esta intervención, Bukele se puso como ejemplo de este paso hacia la implementación de las nuevas tecnologías en todos los 
ámbitos, por el uso continuo que él mismo está dando de las redes sociales. Discurso del presidente Nayib Bukele en Naciones Unidas, 
Canal 12 El Salvador,  https://www.youtube.com/watch?v=IZqp5-_fSw8&t=225s 

5 La intervención de Bukele tuvo todo tipo de reacciones desde quienes le aplaudieron hasta quienes lo criticaron, esto último  espe-
cialmente en su país, por no mencionar los problemas de fondo que afectan a los salvadoreños. Nayib Bukele en la ONU: el discurso, la 
selfi y el iPhone de los que todos están hablando, CNN Español, https://cnnespanol.cnn.com/2019/09/27/nayib-bukele-en-la-onu-el-
discurso-la-selfi-y-el-iphone-de-los-que-todos-estan-hablando/ 

6 Esta actitud pudo ser parte de su estrategia para captar más votantes. Nayib Bukele consuma su revolución en El Salvador. Confi-
dencial, https://confidencial.com.ni/nayib-bukele-consuma-su-revolucion-en-el-salvador/ 
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paña, Bukele hacía hincapié en la importancia de cada voto para reconstruir el país y transformar el sistema 
establecido, e invitaba al electorado a llenarse de esperanza y librarse del miedo (Girón y Marroquín, 2019).  

No obstante, su trayectoria política no inició con la campaña presidencial. Bukele, un empresario privado de-
dicado a publicidad inició su vida pública en 2012, cuando fue elegido alcalde de Nuevo Cuscatlán, municipio 
del departamento de La Libertad, con una población de aproximadamente 11 000 habitantes; y luego, en 
2015, fue alcalde de San Salvador, capital de El Salvador, representando al FMLN, del cual se desafilió. Mien-
tras ocupaba estas dignidades, su estrategia política daba mayor cabida al componente digital, lo cual parecía 
inconsistente con una realidad de escasa conectividad. En 2012, solo un 20% de salvadoreños (alrededor de 
1,2 millones de personas)7 contaba con Internet. Sin embargo, estas cifras han ido mejorando cada año hasta 
cerrar 2018 con una penetración de Internet del 58%8, lo que significa que, prácticamente, seis de cada 10 
salvadoreños tienen acceso a Internet, al menos, una vez por mes. El equipo de Bukele lo asumió como una 
oportunidad y mantuvo una presencia permanente en Facebook y Twitter. 

 Para el 21 de julio de 2019, contaba en Twitter con 1 017 849 seguidores y se ubicó en el primer lugar de la 
categoría Celebridades en El Salvador. Para octubre de 2019, Bukele figuró también como el político más 
popular de El Salvador en Facebook, con 2 014 258 seguidores, dejando muy detrás a las cuentas del FMLN, 
que con 310 980 seguidores se ubicaba en cuarto lugar; y de ARENA, que con 237 105 seguidores estaba en el 
quinto puesto de la lista, según el ranking de Social Bakers9. El impacto en la audiencia se mostró en estudios 
posteriores a las elecciones que calcularon que el 36,9% de la población usó las redes sociales como el princi-
pal medio de información sobre la campaña presidencial, siendo Facebook y Twitter los más usuales10. 

Terminado el período electoral, en su primer trimestre de gobierno, Bukele no solo se consolidaba como un 
político popular, sino que se había convertido en una celebridad de las redes sociales. Así lo empezaron a re-
conocer personalidades del entorno digital como el youtuber mexicano Jacobo Wong, quien en su canal que 
cuenta con más de 700 000 suscriptores, destacó la forma en que el primer mandatario de El Salvador estaba 
imponiendo una nueva forma de hacer política y lo llamó, por primera vez, “el presidente más cool de Twit-
ter”11. A esta afirmación le siguió el mismo Bukele, autoproclamándose como “el presidente más guapo y cool 
del mundo mundial”, en la biografía de su perfil de Twitter. 

 
7 Estos datos fueron obtenidos del portal Internet Live Stats que actualiza periódicamente con base en las fuentes oficiales por país. 
https://www.internetlivestats.com/internet-users/el-salvador/ 

8 Estas cifras corresponden a un estudio público de la consultora global We are Social en alianza con Hootsuite, 
https://es.slideshare.net/wearesocial/digital-in-2018-in-central-america-86863218 

9 Este fue el posicionamiento dado por la herramienta Social Bakers, a octubre de 2019, considerada un referente en la industria de 
analítica de redes sociales 

10 A pesar del uso limitado de Twitter, mucha de la información que se genera ahí es replicado por otros medios de comunicación y en 
la cotidianidad. Los trucos tuiteros de Nayib Bukele, El País, 
https://elpais.com/internacional/2019/06/15/america/1560556642_128695.html?id_externo_rsoc=FB_MX_CM 

11 Wong criticó el hecho de que los gobernantes llegan al poder para hacerse ricos cuando tienen la opción “alcanzar la inmortalidad” 
ejecutando obras para beneficio de sus ciudadanos. Youtuber mexicano dedica video a Nayib Bukele llamándolo «el presidente más 
cool del mundo», https://elsalvadorgram.com/2019/06/youtuber-mexicano-dedica-video-a-nayib-bukele-llamandolo-el-presidente-
mas-cool-del-mundo/. 
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Figura 1. Biografía del perfil de Twitter de Bukele a los pocos días de su posesión como presidente 
 

 

Fuente: Twitter 

La dinámica del mundo se transformó con la inmersión de las nuevas tecnologías de la información y de la 
comunicación. Estas crean nuevos espacios de encuentro, comunicación, diálogo y formas de hacer política 
instaurando una nueva lógica de esfera pública. Los políticos, partidos y gobiernos pueden usar plataformas 
digitales para renovar sus canales de participación ciudadana en dimensiones nunca antes vistas; mientras 
que los ciudadanos se erigen en líderes cívicos que convierten esas plataformas en espacios públicos donde 
pretenden construir un diálogo constructivo, informado y decisivo sobre temas de relevancia para su comuni-
dad (Orihuela, 2011).  

Este fenómeno puede abordarse a partir dos enfoques. Uno es la comunicación desde el poder, también lla-
mada política 2.0, ciberpolítica o tecnopolítica, asumida como el uso de herramientas multimedia para am-
pliar la capacidad de los actores políticos de acercarse y entender al público al que pretenden representar (Gu-
tiérrez-Rubí, 2014). Otro enfoque es la comunicación liderada por el ciudadano y dirigida hacia sus autorida-
des, denominada ciberactivismo, definido como la capacidad ciudadana de usar tecnologías digitales para 
promover y luchar por una causa de interés para una comunidad, más allá de cuál sea el partido o represen-
tante que la escuche (Castells, 2009; Tascón y Quintana, 2012). 

El auge de plataformas digitales y sociales ha dado lugar a debates públicos sobre las implicaciones de estos 
medios de comunicación para el ámbito político. Fuchs y Sandoval (2014) explican que se han desarrollado 
dos vertientes de pensamiento al respecto: la visión optimista o utópica, de la que se han abanderados los 
herederos de una visión de la tecnología como un catalizador de la participación ciudadana (di Gennaro y Dut-
ton, 2006; Mossberger, Tolbert y McNeal, 2008); y la posición escéptica o distópica, más crítica y revisionista, 
que encuentra serias limitaciones a la idea de construcción de una esfera pública digital (Gladwell, 2011; Már-
quez, 2017; Morozov y Murillo, 2012).  

En este contexto, bien vale la pena recordar el concepto habermasiano de esfera pública, entendido como el 
espacio apto para la formación de opinión pública y expresiones de libertad (de reunión, de asociación, de 
expresión y de publicación) acerca de asuntos de interés general y debate sobre relaciones regidas por las 
normas generales donde, en contraposición a sociedades cerradas, es accesible a todos (Habermas, 1994). 
Esta noción, sería complementada con otros aportes teóricos. Ortiz Leroux (2006), por ejemplo, asegura que 
esta esfera pública debiera conjugar la política y la comunicación como una fusión indisoluble y sostiene que 
su legitimación no debiera terminar en el voto, sino a través de procedimientos deliberativos conjuntos. Por 
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otra parte, Thompson (2011) se refirió a una “esfera del lenguaje y del discurso, de la argumentación y la con-
frontación, una esfera en la cual los individuos pueden expresar sus puntos de vista, desafiar los de los demás 
e impugnar el ejercicio del Estado” (p.17). Sin embargo, según la visión distópica, la esfera pública digital, a 
diferencia de la tradicional, no se funda en el principio de acceso universal, sino que, al igual que esta, se res-
tringe a una parte de la población: el público versado en el manejo de las nuevas tecnologías digitales y que 
han tenido los medios educativos y financieros para acceder y participar en ellas (Márquez, 2017). 

En contraste, para la vertiente utópica, la cultura digital es una ola de reestablecimiento social que facilitan el 
reconocimiento de liderazgos que crean y aportan valor, y que supuestamente van en dirección contraria a un 
adoctrinamiento ideológico y desafían jerarquías piramidales verticales a favor de nuevas formas de socializa-
ción y sensibilidad, curiosidad, innovación y creatividad en temas personales y de la vida cotidiana (Caldevilla, 
2009). Desde esta postura, esta nueva esfera pública digital tiene el potencial de generar dinámicas relaciona-
les y colaborativas que contribuyen con la innovación democrática, empoderando a la ciudadanía para que 
tome parte en la actividad política y pública, siempre que existan compromisos y estrategias con voluntad de 
aprovechar ese potencial (Subirats, 2011). 

De acuerdo con la perspectiva utópica, Internet se ha convertido en un importante tecnopoder, que no puede 
ignorar el carácter físico y material de la infraestructura que hace existir a la red. Esta implica la presencia de 
los Estados como actores que influyen en la creación de las redes, su configuración y el tipo y nacionalidad de 
los operadores. Además, Internet se está volviendo un espacio de desafíos políticos y estratégicos, que impo-
ne a los Estados estar siempre presentes en la escena para garantizar un control permanente de su seguridad 
(El Hamdouni, 2013). 

Más allá del debate sobre los efectos de la introducción de la tecnología en el ejercicio político y en el activis-
mo ciudadano, el hecho incontrastable es que el uso de plataformas digitales es cada vez más extendido, ba-
sado en condiciones funcionales: son canales de acceso gratuito, permiten la interacción social, se dirigen a 
audiencias amplias y son de fácil entrada desde dispositivos móviles (Whittingham, 2014). Además, su aporte 
a la horizontalidad, descentralización y ubicuidad son elementos esenciales de estos entornos. Si bien Fumero 
y Rodríguez (2006) desarrollaron 20 características de este reciente orden político, entre las más pertinentes 
al presente estudio, pueden citarse: cambios de narrativas (de la propaganda a espacios colaborativos), de 
enfoque (de campañas a causas), de tono (de la formalidad a la emoción), de segmentación (de masas a la 
microsegmentación), de soportes (de sedes a redes), de motivación (del regalo a la intangibilidad) y de ubica-
ción (del puerta a puerta a la ubicuidad)12.  

Sobre esta base y demostrando la relevancia del análisis optimista de estos procesos, se observa la personali-
zación de la política, sustentada en la cognición y el comportamiento de los votantes. El papel cambiante de 
los cabecillas en las democracias contemporáneas se evalúa a la luz de una perspectiva que vincula la teoría 
del liderazgo y la ciencia política. Una de las principales consecuencias de esta personalización reside en las 
cambiantes expectativas de los votantes con respecto al perfil personal de sus líderes. Esto se debe a los me-
nores efectos de la televisión y a los intentos paralelos de políticos para atraer a los votantes sobre la base de 
similitudes percibidas (Garzia, 2011).  

Partiendo del ángulo del ciudadano, el uso de herramientas digitales genera una nueva posibilidad de organi-
 

12 Las 20 propiedades de la relación poder-ciudadano en un entorno digital, según Fumero y Rodríguez (2006), son: digitalidad, omni-
procesalidad, potencialidad, análogo-digitalidad, distalidad, representalidad, reticularidad, movilidad, instantaneidad, intangibilidad, 
ubicuidad, protesicidad, multisensorialidad, interactividad, neuralidad, intelectividad, hermeticidad, discontinuidad, virtualidad, feu-
dalidad 
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zación social para escalar los peldaños de la conocida escalera de la participación ciudadana: información, 
consulta y debate. Las redes sociales se han erigido como canales de comunicación directa con el político, sin 
jerarquías, de forma horizontal; el ciudadano está libre de intermediarios y eso le ofrece la posibilidad de ex-
presarse, debatir, discutir, opinar. En este marco del ciberactivismo, quienes luchan por una causa o un propó-
sito se unen por sentirse identificados como portavoces de aquello que defienden, aunque en el mundo offline 
no se conozcan porque el tiempo y el lugar son irrelevantes, lo trascendente son las interacciones que desa-
rrollan a través de las redes sociales (Navas, 2017). 

Ante esta realidad, los ciudadanos son cada vez más conscientes de que en sus sociedades y entorno son par-
ticipantes activos,  con la capacidad y los recursos tecnológicos para hacerse escuchar llegando a instancias 
políticas a las que a través de los medios tradicionales no les sería posible, sin importar el momento o el sitio 
desde el que transmitan su mensaje, hoy en día, su podio puede ser su hogar, trabajo, centro de estudio o la 
calle, el único requisito, contar con una computadora o un teléfono inteligente con acceso a Internet y a sus 
redes sociales (Tascón y Quintana, 2012).   

Con el poder que cuenta en la actualidad el ciudadano, los representantes políticos no pueden mantenerse 
inactivos o presentar discursos incoherentes con los hechos, porque desde esta activa participación en redes 
sociales y todo el conocimiento que traen consigo, la ciudadanía tiene el poder de cuestionar lo que observa; 
de organizarse e influir directamente en su realidad pudiendo, incluso, transformar las decisiones políticas que 
sus gobernantes hayan tomado. 

Estado del arte 

No existe una definición concluyente sobre el populismo, esta dependerá siempre desde el enfoque y las aris-
tas que se lo aborde, ya que estas cambian sus rasgos conforme a la cultura política local. A pesar de ello, una 
definición extendida y aceptada en diversos contextos es que el populismo es la lógica política que articula “lo 
popular” al unificar las demandas contra el orden existente (Laclau, 2005), se caracteriza porque cuenta con 
un líder que traduce “el clamor de un pueblo” que anhela el bienestar social (García, 2013). 

El reciente ascenso del populismo en los Estados Unidos, representado por Donald Trumpo, y en Europa ha 
renovado el interés académico en el populismo, la comunicación y la democracia en el Norte global (Aalberg, 
Esser, Reinemann, Stromback y De Vreese, 2016; Krämer, 2014).  

Se pueden identificar cinco líneas de investigación relacionadas con diferentes preguntas en los estudios de 
comunicación. Primero, los estudios sobre los efectos de los medios están interesados en el atractivo de los 
mensajes populistas sobre las actitudes políticas e ideológicas (Hameleers y Schmuck, 2017). En segundo lu-
gar, los estudios han explorado la afinidad entre las noticias "populistas" (por ejemplo, tabloide, noticias cen-
tradas en la personalidad, impulsadas por conflictos y posiciones editoriales conservadoras) y el populismo 
político (Deacon y Wring, 2016; Mazzoleni, 2008). En tercer lugar, los estudios han examinado atributos úni-
cos de la retórica populista, su visión de la política como claramente dividida entre "la gente" y "la élite" (Block 
y Negrine, 2017; Bos y Brants, 2014). Cuarto, los investigadores han examinado si los cambios importantes en 
las ecologías mediáticas contemporáneas, como la fragmentación, la vigilancia de múltiples capas, la polari-
zación y la comercialización, son propicios para desarrollar la política populista (Kellner, 2017). Quinto, los 
académicos han examinado si las redes sociales y la movilización digital conducen hacia estilos de comunica-
ción populistas (Engesser, Ernst, Esser y Büchel, 2016; Enli, 2017). 
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Por comunicación democrática se entiende las condiciones y prácticas institucionales ancladas en los princi-
pios de libertad de expresión, libertad de prensa, derecho a la comunicación, tolerancia y solidaridad, razo-
namiento basado en hechos y búsqueda de la verdad (Waisbord, 2018). El análisis se enfoca en el populismo 
contemporáneo de izquierda en América Latina y extrae ejemplos del chavismo en Venezuela y del gobierno 
de Rafael Correa en Ecuador (Moffitt, 2019).  

En su relación con la prensa, el populismo ofrece una visión parcial del pluralismo de los medios. El caso de 
América Latina es particularmente ilustrativo. En países con altos niveles de concentración de medios, quie-
nes defienden el populismo han afirmado que tenían la intención de diversificar la comunicación pública a 
través de una serie de reformas de políticas, como la legislación, para frenar la propiedad de los medios y re-
forzar los medios comunitarios. 

Según Müller (2014), "en la imaginación populista solo hay personas por un lado y, por otro, los intrusos ilegí-
timos en nuestra política, tanto desde arriba como desde abajo, por así decirlo" (p. 487). Las versiones de de-
recha definen a "la gente" como "gente común", "la nación" y "patriotas" contra las élites dominantes repre-
sentadas por el liberalismo, los partidos de izquierda, los medios de comunicación, las universidades y las or-
ganizaciones nacionales e internacionales que abogan por el globalismo, el cosmopolitismo, los intereses 
extranjeros y los grupos de "otros" (desde minorías raciales hasta inmigrantes). En contraste, el populismo de 
izquierda entiende a "la gente" como trabajadores, campesinos e inmigrantes contra "las élites" representa-
das por los poderes económicos / financieros, la oligarquía, los medios y el capital internacional (De la Torre, 
2015). 

El carácter multicapa de las identidades político-culturales contradice la visión simplista de la unidad del po-
pulismo. El populismo considera que la comunicación y los medios son fundamentales para la batalla entre la 
verdad popular y los intereses de la élite. 

Con el populismo, la verdad es producida por el pueblo sin mediación o representación y por instituciones que 
apoyan causas populares, como líderes políticos y periodismo nacional-popular, medios de comunicación, 
científicos, sindicatos, organizaciones vecinales y universidades. 

Es una visión desde dos enfoques: uno desde el político que se centra en el conflicto; otro desde el pueblo que 
se asume como un personaje unificado y homogéneo. En este sentido, estas visiones niegan la posibilidad de 
debates de asuntos comunes y la expresión de diferencias.  El cuestionamiento es ¿por qué ocurre todo esto? 
El actual "momento populista" parece encontrar condiciones fértiles en el caos actual de la comunicación pú-
blica. La fragmentación de los medios y las cámaras de eco conducen a una política polarizada, retórica y  a 
una movilización demagógica que genera convicciones sin hechos (Waisbord, 2018). 

La visión de la verdad del populismo es muy diferente de estas posiciones. El populismo abraza la noción de 
que la verdad no existe como un bien común. La verdad como empresa colectiva se descarta como una ilusión 
ideológica pura del liberalismo. La verdad es dividida, partidista e ideológica; está anclada en intereses socia-
les particulares. La política de búsqueda de la verdad se trata de reafirmar verdades "populares" contra las 
mentiras de "élite"  (Waisbord, 2018). 

El populismo cambió de formato, sin embargo, continúa siendo la manera de atraer votos haciendo y diciendo 
lo que la gente, los votantes, quieren oír y ver. En toda América, existen ejemplos de populismo que se han 
dado a conocer a escala mundial. En Estados Unidos, Donald Trump, por ejemplo, quien durante su campaña 
electoral de 2017 se volvió un fenómeno de las redes sociales (Navas, 2018). Recordando a Franklin D. Roose-
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velt como el primer presidente de radio; John F. Kennedy como el presidente de televisión y Barack Obama 
como el presidente de Internet, los analistas empiezan a preguntarse si Donald Trump se convertirá en el pre-
sidente de las redes sociales y la telerrealidad (Jones, 2017).  

La argumentación pasa por la lógica de que los medios sociales fueron canales fundamentales durante su 
campaña a la Casa Blanca. Trump tenía perfiles en Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat y hasta su propia 
aplicación móvil. Todas estas plataformas facilitaron el acceso a una amplia audiencia de potenciales votan-
tes, pero Twitter fue la más estratégica. Desde ahí, Trump (@RealDonalTrump) construyó su imagen política, 
pidió apoyo, generó titulares para la prensa tradicional y atacó a sus oponentes. Con 11 millones de seguido-
res en Twitter durante la campaña, su mensaje creció exponencialmente gracias a los 3,5 millones de retuits 
de sus seguidores. Trump se mostró muy activo con un promedio de publicación de 11 tuits por día, lo que le 
permitió dominar la conversación política en esa red social a través de las etiquetas #DonaldTrump y 
#USElections2016. Trump, para agosto de 2018, superó los 50 millones de seguidores (Navas, 2017). 

En consecuencia, desde su primera vez en el ranking Twiplomacy (Burson-Marsteller, 2013), Trump se posi-
cionó como protagonista, pues consta como el segundo líder político más seguido en el mundo, el segundo 
más influyente con un promedio de 13 000 retuits por tuit y el número uno en el ranking de mayor compromi-
so de su audiencia por haber generado 166 millones de interacciones solo entre mayo 2016 y mayo 2017.  

Bukele, desde El Salvador, supo presentarse ante los votantes salvadoreños como un líder diferente a los par-
tidos de siempre, a través de estrategias distintas, para votantes distintos: “Desde entonces Bukele se ha con-
vertido en un showman que atrae a miles de jóvenes que ven en él una nueva forma de hacer política”13; pero 
hay quienes consideran que sigue representando la forma de hacer política de siempre, ya que no se encuen-
tra coherencia entre lo que magnifica a través de sus redes sociales y la ejecución de un proyecto de gobierno 
sólido, del cual ni siquiera quiere hablar en los medios de comunicación tradicionales14. 

No obstante, el estilo de hacer política de Nayib Bukele y la importancia que da en su gestión al uso de las 
redes sociales e Internet para establecer contacto con la ciudadanía, su equipo de trabajo y otros presidentes 
no es nuevo. Es una práctica conocida en Latinoamérica, claros ejemplos de esto fueron en su momento el 
fallecido expresidente de Venezuela, Hugo Chávez y el expresidente de Ecuador, Rafael Correa.  

Hugo Chávez fue el primer presidente en funciones en integrar Twitter como una de sus herramientas prima-
rias de comunicación y contacto con los ciudadanos. El fallecido expresidente de Venezuela transformó su 
perfil en Twitter (@chavezcandanga), registrado en abril de 2010, en una de sus estrategias centrales de rela-
ción con sus audiencias (Deltell, Congosto, Claes y Osteso, 2013). Se mostraba amable y abierto al diálogo, 
aunque con tintes paternalistas y populistas, que no necesariamente se acercaban a una verdadera dialéctica 
como la que planteaban los líderes políticos de otras latitudes, sobre todo, europeos y australianos (Wilson, 
2011). Su actividad llegó a ser tan intensa que fue duramente criticado por la prensa local por “gobernar desde 
Twitter”15.  

 
13 Estas reacciones se producen por el descontento popular generados por los gobiernos anteriores, liderados por FMLN y ARENA, y la 
serie de abusos a la economía de El Salvador de la que todos los ciudadanos eran conscientes, pero, hasta antes de la aparición de 
Bukele, no se veía una forma de darles fin. Nayib Bukele, el presidente que gobierna El Salvador a golpe de tuit, El País, 
https://verne.elpais.com/verne/2019/06/08/mexico/1560013897_940891.html. 

14 Si bien Bukele genera información en redes sociales, no ha establecido una relación directa con la prensa, en un afán que, al menos 
aparentemente, es el de evitar ser fiscalizado. Los trucos tuiteros de Nayib Bukele, El País, 
https://elpais.com/internacional/2019/06/15/america/1560556642_128695.html?id_externo_rsoc=FB_MX_CM. 

15 El tema fue documentado por la prensa local venezolana. En diario El Universal, se relató la celebración de los dos años de creación 
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Varios presidentes latinoamericanos siguieron su ejemplo de tener una presencia digital consistente, así que, 
tres años después, casi la totalidad de los entonces mandatarios (16 de 20) contaba con cuentas oficiales de 
Twitter, con solo cuatro excepciones: Evo Morales de Bolivia, Daniel Ortega de Nicaragua, José Mújica de 
Uruguay y Raúl Castro de Cuba (Deltell y Martínez, 2015). Los datos evidenciaban una creciente vocación par-
ticipativa digital en Latinoamérica y, definitivamente, Twitter se consolidaba como el canal prioritario para la 
comunicación política en la región (Waisbord, 2013). 

Si bien la actividad digital de Chávez fue pionera en Hispanoamérica, quienes siguieron su modelo más cerca-
namente fueron líderes afines a su posición político-ideológica, entre ellos, Cristina Fernández, Rafael Correa 
y, luego, Nicolás Maduro, aunque con resultados y estilos distintos (Llorente y Cuenca, 2014). 

Seis meses después de la creación de la cuenta en Twitter @chavezcandanga, Rafael Correa registró la suya 
@MashiRafael, en octubre de 2010, como resultado de una sucesión de hechos locales, en Ecuador, que posi-
cionaron a Twitter como una red clave para la comunicación ciudadana. Aunque en el caso de Rafael Correa, 
Twitter no fue uno de sus canales prioritarios electorales, en su primera campaña, sino que lo adoptó origi-
nalmente para la comunicación desde el poder (Navas, 2018), a partir de un hecho que marcó el escenario 
político comunicacional en Ecuador.  

Fue a partir del 30 de septiembre de 2010, cuando él todavía no tenía una cuenta Twitter, que esta red social 
se convirtió en un medio clave de difusión en línea local e internacional durante una generalizada crisis de 
seguridad en Ecuador, cuando se registró una revuelta policial y la retención del entonces presidente de la 
República Rafael Correa en un centro de salud. En un operativo de fuerzas especiales, en medio de una bala-
cera transmitida en vivo por televisión, Rafael Correa fue rescatado, mientras recibía muestras de simpatía de 
sus pares en la región. Según la prensa local, la jornada cerró con un saldo de 11 muertos y 300 heridos16.  

Ese día, a través de la conversación pública generada con las etiquetas #30S, #Ecuador, #policiaec, #rafael-
correa y #crisisenecuador, el universo de cuentas registradas por ecuatorianos se duplicó, pasando de 22 000 
a 44 000 (Coronel y Mier, 2011; Ricaurte, 2017). El fenómeno se suscitó ante la suspensión de las señales de 
radio y televisión de medios privados y la imposición de los medios administrados por el Gobierno como única 
fuente informativa. Por ello, Twitter concentró el flujo noticioso de los ciudadanos, muchos de ellos, testigos 
oculares de los hechos (Coronel y Mier, 2011). 

En cuestión de horas, el peso de esta red social fue tal que la misma Presidencia del Ecuador se vio avocada a 
declarar oficialmente el estado de excepción en esa plataforma como medio primario. El fenómeno solo ini-
ciaba y, un mes más tarde, Rafael Correa lanzaba su cuenta Twitter y la convertía en su medio prioritario de 
contacto con la población. Mientras tanto, el Gobierno del Ecuador articulaba su estrategia de presencia digi-

 
de esta cuenta, las críticas que recibió al respecto Hugo Chávez por parte de la oposición y su respuesta ante las mismas. La nota fue 
eliminada de la página oficial del medio, por lo que se recuperó a través de una herramienta que captura versiones históricas no dispo-
nibles de sitios web. Chávez: ‘Es absurdo que me acusen de gobernar por Twitter’, Oficialismo celebró los dos años de 
@chavezcandanga en la red social, El Universal vía Internet Archive Wayback Machine, 
https://web.archive.org/web/20120513074710/http://www.eluniversal.com/nacional-y-politica/120429/chavez-esabsurdo-que-me-
acusen-de-gobernar-por-twitter. 

16 El panorama sobre lo que ocurrió el 30 de septiembre de 2010 sigue siendo una parte oscura de la historia reciente del Ecuador, 
luego de nueve años del suceso, no se sabe a ciencia cierta si fue o no un golpe de Estado y las autoridades de turno no han colaborado 
para esclarecerlo. Ecuador: 30-S, ¿hubo o no intentona golpista?, BBC Mundo, 
http://www.bbc.com/mundo/noticias/2011/09/110929_ecuador_aniversario_revuelta_policial.shtml; y 30-S, Insubordinación policial, 
El Comercio, http://especiales.elcomercio.com/2011/09/30s/. 
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tal y, años después, se confirmaría que enfocaría en Twitter la mayor parte de su inversión17. 

Aquella fue la primera vez que una Casa de Gobierno escogía una red social para difundir una instrucción ofi-
cial de tal envergadura. Por ello, Twitter designó al #30S como uno de los hashtags más influyentes de 2013 e, 
incluso, compartió el tuit original de @Presidencia_EC, en su cuenta oficial para Latinoamérica18.  

Analizando el escenario integralmente, el populismo en la era digital está frente a grandes interrogantes: 1. 
Entender al "pueblo" como una unidad, es decir no a cada ciudadano por serparado, sino como parte de un 
conglomerado con necesidades y metas a cumplir; 2. Conflicto maniqueo entre izquierda y derecha, en el que 
el pueblo se ubica en el medio y más allá de la acera en que se coloque, lo que busca es cambios y progreso 
desde sus realidades y, al reconocerse como un miembro activo de su sociedad, se expresa y cuestiona ante 
aquella intención de manipularlo; 3. Posiciones antagónicas: Negativo para la democracia: Ve al populismo 
como patología o anomalía, resultado de una decadencia o enfermedad social particular (Rosanvallon 2008; 
Taggart 2002). 

Es una condición exterior peligrosa que nos devuelve a formas políticas antiguas y superadas (Arditi, 
2007) versus Aporte a la democracia: Aborda el fenómeno como un elemento central de la democracia, ya que 
enfatiza en la soberanía del pueblo. Asegura que es una postura que incluye a las mayorías y es una opción 
poderosa de crítica a quienes desfiguran la democracia (Moffit, 2019). 

 
17 Así lo publicó un medio estatal en una entrevista con quien, entonces fuera el gerente de Twitter para América Latina, Matthew 
Carpenter. El Estado es el principal cliente de Ecuador en Twitter, diario El Telégrafo, 
http://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/masqmenos-2/1/el-estado-es-el-principal-cliente-de-ecuador-en-twitter. 

18 Esta información procede de  Twitter Latinoamérica, 
https://twitter.com/TwitterLatAm?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor. 
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Metodología 

El análisis de la cuenta @nayibbukele del actual presidente de El Salvador, Nayib Bukele se realizó desde una 
aproximación mixta, cualitativa y cuantitativa, que presenta dos niveles de profundidad: uno descriptivo, que 
hace referencia a la morfología de uso de una cuenta; y un segundo analítico, que compara las cifras obteni-
das con un parámetro que permite entender el número en un contexto de comunicación.  

Además, la investigación se centra en las publicaciones nativas19, es decir, solamente aquellas iniciadas por la 
cuenta de estudio y excluye las menciones, que son las publicaciones iniciadas por terceros, que incluyen la 
fórmula @usuario con el nombre de la cuenta de estudio. De esta manera, se cubren las tres dimensiones 
propias de toda red social: la manera en que un usuario se expresa (tuit nuevo nativo), responde (respuesta 
nativa) y comparte (retuit nativo). 

Se recolectaron 3 188 tuits de la cuenta @nayibbukele a través de herramientas de analítica de Twitter que se 
conectan directamente al interfaz de programación de aplicaciones (API, por sus siglas en inglés), que propor-
ciona información no estructurada como punto de partida para que terceros puedan realizar minería de datos. 
El rango por defecto de captura de datos de las plataformas que acceden al API es de 3 200 tuits, indepen-
dientemente del lapso en que hayan sido publicados esos tuits. En este caso, se lograron levantar 3 188 co-
rrespondientes al período 16 de mayo – 19 de julio de 2019.  

Estas publicaciones fueron analizadas a partir de un modelo propio que consta de 16 indicadores y 70 subindi-
cadores distribuidos en cinco categorías seleccionadas, en función de las preguntas básicas planteadas por el 
paradigma clásico de Lasswell (1948): quién (Actividad), dice qué (Contenido), a quién (Conversación y Popu-
laridad), en qué canal (Twitter) y con qué efectos (Influencia). Las tres primeras se consideran dimensiones de 
desempeño (Actividad, Contenido y Conversación), es decir, describen aquello que una cuenta hace y contro-
la; mientras que las dos últimas (Popularidad e Influencia) se refieren al impacto, pues muestran respuestas de 
terceros, que son reacciones en las que se puede incidir mas no controlar.  

El modelo, en su versión ampliada, incluye los siguientes datos: definición de la categoría, división en indica-
dores y subindicadores, cada uno con su respectivo concepto, una explicación de la obtención del número 
haciendo una referencia, ya sea al metalenguaje de búsqueda en las herramientas de analítica o a los cálculos 
requeridos; la fuente y/o herramienta de la que se captura la  y la interpretación desde una perspectiva de 
comunicación, basada en los estándares previamente identificados; y la identificación de elementos anóma-
los o de buenas prácticas, en el marco de una estrategia de comunicación, para la toma de acciones 20.  

El modelo se resume en la siguiente tabla: 

 
19 Las publicaciones nativas se clasifican en nuevas nativas, respuestas nativas o retuits nativos.  Si se trata de nuevos nativos, son 
tuits emitidos por la cuenta de estudio, por primera vez dentro de una conversación o único si no hay interacciones, generado con el 
botón Redactar, desde Twitter o sus aplicaciones; si son respuestas nativas, son tuits emitidos por la cuenta de estudio, en una se-
cuencia de publicaciones iniciadas por un tercero, generado con el botón de Respuesta, en Twitter o sus aplicaciones; si es el caso de 
retuits nativos, es el reenvío del tuits de un tercero, por parte de la cuenta de estudio, usando el botón Retuit o RT en Twitter o sus 
aplicaciones. Mientras que las menciones se tratan de publicaciones iniciadas por terceros, que incluyen la fórmula @usuario con el 
nombre de la cuenta de estudio, y que para el tercero es un tuit nuevo nativo. 

20 Este modelo de análisis fue desarrollado por la autora para la tesis de doctorado titulada Modelo de variables de desempeño e 
impacto en Twitter. Un análisis comunicacional. https://www.academia.edu/38034265/11Tesis_global_nov2018_AN.pdf  
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Tabla 1. Resumen del modelo  
 

CATEGORÍA ÁMBITOS  
DE ESTUDIO 

OBJETIVO INDICADORES SUBINDICADO-
RES 

Actividad  
(Quién) 

Tipo de tuits nativos, Fre-
cuencia e Intensidad 

Determinar el enfoque 
de de una cuenta: cuánto 
habla, cuánto responde y 
cuánto comparte 

3 12 

Contenido  
(Dice qué) 

Tema y sentimiento  Definir de qué habla la 
cuenta y la manera en 
que expresa esos temas 

2 8 

Conversación  
(A quién) 

Cuentas más mencionadas, 
más retuiteadas y más 
respondidas, Sociabilidad y 
conexiones mutuas 

Mostrar la disposición de 
una cuenta para conver-
sar y sus prioridades de 
interacción 

4 12 

Popularidad  
(A quién) 

Seguidores, Tasa de varia-
ción, Seguidos, Relación 
seguidores y seguidos 

Identificar el tamaño de 
la audiencia y su ritmo de 
crecimiento 

3 5 

Influencia  
(Con qué efectos) 

Amplificación, Aplauso y 
Reconocimiento 

Establecer la capacidad 
de un perfil de generar 
acciones de terceros 

4 33 

   
16 70 

Fuente: Elaboración propia 
 
En el presente trabajo, se aplica una versión simplificada del modelo original, que analiza los siguientes indi-
cadores. La categoría Actividad, relativa al ‘quién’, se refiere a la morfología de uso de la cuenta de estudio e 
incluye tres áreas: Tipo de tuits nativos, Intensidad y Frecuencia 

La composición de las publicaciones se desarrolla en el indicador Tipo de tuits nativos, cuyos subindicadores 
son: Nuevos nativos, Respuestas nativas y Retuits nativos, que definen cuánto una cuenta se expresa, respon-
de y comparte. Mientras más alto es el número total de tuits nativos, más publica la cuenta de estudio.  

El indicador Intensidad identifica la concentración de publicaciones en relación con un elemento de referencia 
y se subdivide en tres: Tuits por día, indica qué tan activa es una cuenta en un período; Tuits por día de la se-
mana, que muestra los días de mayor actividad en la semana; y Tuits por rango horario, que muestra los ran-
gos horarios de mayor actividad en el día.  

Para completar el análisis, el indicador Frecuencia describe el número de ocurrencias en un período. Se calcula 
mediante cinco subindicadores: Días tuiteados, mientras más alto sea el número de días tuiteados, la cuenta 
tuitea con mayor consistencia; Tuits por día tuiteado, evidencia la frecuencia real de publicación de la cuenta; 
Rango de tuits por día, entre menor sea la diferencia, más homogénea es la frecuencia de publicación; Fechas 
más tuiteadas, manifiesta los días en que las cuentas publicaron más; y Tuits por fechas más tuiteadas, son lo 
tuits nativos en las fechas más activas.  
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En la categoría Contenido se expresa el ‘dice qué’ y, con una aproximación de orden cualitativo, se identifican 
las tendencias en términos de Tema y Sentimiento. Estos indicadores se aplican para los nuevos tuits nativos, 
la mención que originó la respuesta nativa, la respuesta nativa y el retuit nativo. Esta información se obtiene 
de la tabulación del universo de acuerdo con un código de variables, previamente validado. 

El indicador Tema se definió como el asunto al cual se refieren los tuits nativos y el Sentimiento es el estado de 
ánimo que refleja el tuit. El Tema se categoriza en Autobiográfico, Comunicación y prensa, Economía y nego-
cios, Política, Relaciones internacionales, Seguridad y Sociedad; mientras que las opciones de Sentimiento son 
Negativo, Neutro y Positivo.   

En las categorías Conversación y Popularidad se estudia el ‘a quién’. La categoría Conversación se refiere a la 
creación de redes con usuarios identificables cuando se responden uno a otro utilizando el botón de respuesta 
o cuando se mencionan entre sí en sus tuits usando la forma @cuenta (Smith, Lee, Shneiderman y Himel-
boim,2014). Está conformada por los siguientes indicadores: Cuentas más mencionadas, Cuentas más respon-
didas, Cuentas más retuiteadas y Sociabilidad, con sus respectivos subindicadores. En este apartado, el análisis 
se centra en la disposición que muestra la cuenta al diálogo en conversación pública y con quién interactúa 
principalmente 

El indicador Sociabilidad se estructura con tres subindicadores: Menciones hechas por la cuenta de estudio, 
que mientras más alto sea el número, la cuenta muestra mayor disposición de interactuar; Enlaces utilizados 
por la cuenta de estudio, Mientras más alto sea el número, la cuenta se considera, en mayor medida, fuente 
de información; y Hashtags usados por la cuenta de estudio, que mientas más alto sea el número, más fácil-
mente se rastrean conversaciones de la cuenta.  

De otro lado, la categoría de Popularidad, responde al ‘a quién’, y se define como la cantidad de personas in-
teresadas por un determinado perfil, en otras palabras, es el tamaño de la audiencia (Marhuenda y Nicolás, 
2012). Se plantearon tres indicadores dentro de esta categoría: Seguidores, Seguidos y Relación entre seguido-
res y seguidos. En el primero, mientras mayor es el número de seguidores, más popular es la cuenta. El indica-
dor Seguidos se define como el número de cuentas a las que la cuenta de estudio sigue a través de la selección 
del botón Seguir. Mientras mayor sea este número, más disposición de la cuenta a escuchar o seguir lo que 
otros publican. La Relación entre seguidores y seguidos es la división entre los dos parámetros. Si el resultado 
es mayor que 1, en cuentas de amplia base de seguidores, es un signo de relevancia21.  

La siguiente perspectiva de estudio es ‘en qué canal’ que, en este caso, es Twitter. Finalmente, el ámbito de 
‘con qué efecto’ se resuelve en la categoría Influencia, definida como la capacidad de una cuenta de redes 
sociales de conseguir que los usuarios que siguen su perfil se muestren activos y se involucren con la difusión 
del mensaje (Marhuenda y Nicolás, 2012). Esta categoría analiza qué tan compartido, valorado y reconocido 
es un usuario en función de las acciones que generan terceros respecto de su cuenta, sean estos retuits, favo-
ritos o integración en listas de seguimiento. Por ello, los tres ámbitos de estudio son: Amplificación, Valoración 
y Reconocimiento, con sus respectivos subindicadores. 

El indicador Amplificación muestra cuántas veces los seguidores de una cuenta han compartido un mensaje 
publicado por la cuenta de estudio y se calcula a través de los retuits por tipo de tuit: nuevo nativo, respuesta 
nativa o tuits nativos. Así, mientras mayor sea el número de retuits por nuevo nativo, los nuevos nativos son 
más compartidos; mientras mayor sea el número de retuits por respuesta nativa, las respuestas son más 

 
21 Esta interpretación fue sugerida por la herramienta Twitonomy.  
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compartidas; y mientras mayor sea el número de retuits por tuits nativos, los tuits nativos son más comparti-
dos. 

Su principal subindicador es la Tasa de amplificación, que indica el promedio de retuits que recibe cada publi-
cación nativa de la cuenta de estudio (nuevos nativos, respuestas nativas). Para complementar las métricas de 
amplificación, también se considera el Porcentaje de tuits nativos retuiteados (nuevos nativos y respuestas 
nativas), que es la proporción de tuits que recibieron, al menos un retuit, respecto del total de tuits. Mientras 
mayor sea el número de nuevos nativos retuiteados, más nuevos nativos fueron compartidos, de igual forma, 
mientras mayor sea la cantidad de respuestas nativa retuiteada, más respuestas nativas fueron compartidas. 
De esta forma, mientras mayor sea el número Total de tuits nativos retuiteados, una mayor proporción del 
total de tuits publicados fue compartido. 

A la categoría Influencia, también se agregó el indicador Valoración, que muestra qué tan valorado es un men-
saje por la red de seguidores (Kaushik, 2011). Se calcula en función de los favoritos recibidos de terceros a las 
publicaciones nativas. Su principal subindicador es la Tasa de aplauso, que indica el promedio de favoritos que 
reciben las publicaciones nativas de la cuenta de estudio, ya sean nuevos nativos o respuestas nativas. Mien-
tras mayor sea el número de Favoritos por nuevo nativo, más valorado es lo que la cuenta habla y mientras 
mayor sea el número de Favoritos por respuesta nativa, más valorado es el mensaje de lo que la cuenta res-
ponde.  Este se combina con el Porcentaje de tuits nativos que fueron valorados, que indica la proporción de 
tuits que recibió, al menos, un favorito.  

Para cerrar esta categoría, se añadió el indicador Reconocimiento, que refiere cuándo una cuenta es conside-
rada por otros usuarios al ser incluida en listas de Twitter. Incluye dos subindicadores: Listas a las que perte-
nece la cuenta, refleja el promedio de retuits por respuesta nativa; y Listas por cada 1.000 seguidores, mues-
tra el promedio de retuits por tuit nativo.  

Resultados 

Una vez levantados los datos, realizados los cálculos y aplicados los filtros de comparación, se obtuvieron los 
siguientes resultados: la cuenta @nayibbukele muestra alta actividad, ya que emite un promedio de 50 tuits 
por día cuando la frecuencia recomendada para evitar saturación en está entre cinco y 10 tuits por día (Lee, 
2014). Además, es una cuenta que publica de manera consistente, todos los días de la semana, distribuidos a 
lo largo de todo el día. A pesar de la alta actividad que presenta esta cuenta, no hay evidencia de que emplee 
herramientas para programar sus tuits y en el período de análisis para este artículo se confirmó que la plata-
forma desde la cual tuitea es Twitter para iPhone22.  

De los 3 188 tuits nativos recolectados, 321 son nuevos nativos, lo que representa el 10%; 98 son respuestas 
nativas, que es el 3%; y 2 769 son retuits nativos, es decir, el 87% de las publicaciones nativas. Esto significa 
que la cuenta se concentra en compartir información de terceros más que hablar y responder.   

Con relación a la Frecuencia, la cuenta @nayibbukele tuitea todos los días, manteniendo un promedio de 50 
tuits por día, no hay diferencia entre los Tuits por día tuiteado y el Rango de tuis por día, lo que significa que 
publica todos los días, lo que le da mucha consistencia a la cuenta. Las fechas más tuiteadas fue el 19 de mayo 

 
22 La herramienta AccountAnalysis permitió conocer los hábitos de uso y la plataforma desde la que Bukele tuitea.   El impacto de los 
tuitdecretos de Bukele, La Prensa Gráfica,  de https://www.laprensagrafica.com/elsalvador/El-impacto-de-los-Tuitdecretos-de-
Bukele-20190607-0229.html. 
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de 2019, con 132 tuits en ese mismo día, el tema fue el anuncio de la nueva Ministra de Educación.   

En la categoría Contenido, la única que se abordó con un método cualitativo de tabulación de tema y senti-
miento, la cuenta de estudio muestra amplitud temática. Sin embargo, se observó un enfoque recurrente a la 
defensa a su gestión de su Gobierno, mientras establece un contraste entre la aparente satisfacción del pue-
blo salvadoreño con su Administración y el esfuerzo de las élites por mantener su poder perjudicando los in-
tereses de la ciudadanía dando muestras de abuso de poder a favor de sus grupos. 23   

La cuenta @nayibbukele publica contenido mayoritariamente positivo, en un 92%, frente a los temas que 
aborda que, en su mayoría son de política. Así, el 55% de publicaciones en Twitter son sobre política. A este 
tema le sigue, con un 26%, la Seguridad. Después, las Relaciones Internacionales se abordan en un 8% de 
tuits y, luego, Sociedad abarca el 6% de los tuits.  

Además de estos temas de Estado, de agenda pública o de rendición de cuentas, Bukele se toma un espacio 
para contenido del tema clasificado como Autobiográfico (2%). Eventualmente escribe posts cómicos, como 
cuando participó en el reto en Facebook de cómo se verá cuando sea viejo; o tuitea aspectos de su vida perso-
nal como cuando anunció que iba a ser padre. El contenido de sus tuits tiende a ser informal, pues más que un 
ejercico de protocolo, busca conectar con una amplia audiencia joven a través del ejercicio del humor.  

Otro sello distintivo del contenido publicado en el perfil de Nayib Bukele fueron las instrucciones que da en 
calidad de Jefe de Estado. Uno de los casos más sonados fue el despido a más de 30 funcionarios que estaban 
vinculados con su antecesor Salvador Sánchez o con el partido FMLN. Además, separó a más de 400 trabaja-
dores de cinco secretarías, consideradas innecesarias24. Asimismo, el 2 de junio de 2019, eliminó cinco secre-
tarías de la presidencia, lo que significó el despido de 600 plazas del Gobierno con un ahorro de 15 millones de 
dólares en salarios para 2020.25 

Sin embargo, esta la estrategia de emitir órdenes oficiales vía Twitter no es exclusiva de Bukele, se había ob-
servado en América Latina desde hace más de cinco años atrás. Uno de los casos documentados al respecto, 
fue el del expresidente del Ecuador Rafael Correa, a través de su cuenta Twitter @MashiRafael. Correa se 
distinguió por el formato de tuit “Favor atender” y sus variantes “asesora atender”, “atender e informarme” o 
instrucciones equivalentes como “investigar” o “coordinar”. Esta era una orden directa dirigida a sus ministros 
y otros funcionarios públicos para que se comunicaran con la persona que había tuiteado mencionando al 
perfil @MashiRafael para compartir una inquietud en ámbitos de lo más variados, desde el doméstico hasta 
las obras públicas (Navas, 2018, p.167).  

 
23 Entre los abusos de poder se señalan el hecho de que varios familiares cercanos y amigos del expresidente Sánchez Cerén estén 
empleados en el Gobierno, sus despidos son vistos como una forma de hacer justicia y transparentar la gestión. Nayib Bukele, el presi-
dente que gobierna El Salvador a golpe de tuit,Verne, https://verne.elpais.com/verne/2019/06/08/mexico/1560013897_940891.html. 

24 Este tipo de acciones cuentan con la aprobación de los ciudadanos, ante el cansancio de los excesos perpetrados por el presidente 
anterior a Bukele. Nayib Bukele, el presidente que gobierna El Salvador a golpe de tuit, El País, 
https://verne.elpais.com/verne/2019/06/08/mexico/1560013897_940891.html; Bukele y la polémica en El Salvador por la oleada de 
despidos de funcionarios a través de Twitter, BBC News Mundo, https://www.laprensagrafica.com/internacional/Bukele-y-la-
polemica-en-El-Salvador-por-la-oleada-de-despidos-de-funcionarios-a-traves-de-Twitter-20190607-0328.html. 

25 Estas medidas forman parte de la anunciadas durante la campaña política de Bukele, publicitadas como una de sus estrategias para 
caminar hacia el futuro, alegados de los partidos políticos de siempre. Los trucos tuiteros de Nayib Bukele, El País, 
https://elpais.com/internacional/2019/06/15/america/1560556642_128695.html?id_externo_rsoc=FB_MX_CM. 
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Figura 2. Tuit que ordena el despido del Director del Banco Centroamericano de Integración Económica  

 

Fuente: Twitter 

 
Bukele prefiere la fórmula “Se le ordena”26 y estas acciones levantan muchos comentarios de apoyo entre sus 
usuarios de Twitter, quienes lo felicitan por considerarlo una muestra de transparencia y de su afán de “lim-
piar” la gestión gubernamental y de generar ahorro para el Estado27. 

En la categoría Conversación se evidenció que la prioridad de la cuenta @nayibbukele es interactuar con otros 
miembros de Gobierno, lo que muestra escasa apertura al diálogo democrático con personas y posturas dis-
tintas o disidentes de la suya. Por ello, entre las cuentas más mencionadas están @PNC_SV (25 menciones), 
@FUERZARMADASV (17) y @CentrosPenales (15), que son cuentas gubernamentales y de las Fuerzas Arma-
das. Entre las cuentas más respondidas están @nayibbukele; @aguamarina00; @marioduran1. La primera es 
la misma cuenta del presidente Nayib Bukele, que tuvo 95 respuestas en el período de análisis; la segunda 
corresponde a una ciudadana, a quien respondió por única vez y la tercera, corresponde al ministro de la Go-
bernación, con quien interactuó también solo una ocasión. Conforme a este resultado se valida que la priori-
dad una escasa apertura al diálogo, pues prácticamente no hay interacción ni oportunidad de conversación 
con otros actores, ya que a las otras dos cuentas respondió solo en una oportunidad.  

Los tres primeros lugares de las cuentas más retuiteadas son para @presidencia_sv; @PrensaBukele y 

 
26 Esta frase no es utilizada solamente para dar disposiciones gubernamentales, en ocasiones Bukele la alterna para dotar de cierto 
tinte cómico a sus mensajes, como cuando ordenó la compra de pan con el dinero que sobraba del despido de un funcionario. Nayib 
Bukele, el presidente que gobierna El Salvador a golpe de tuit, El País, 
https://verne.elpais.com/verne/2019/06/08/mexico/1560013897_940891.html. 

27 Las felicitaciones que recibe el primer mandatario salvadoreño tienen su raíz en el descontento popular acumulado por años contra 
los gobernantes anteriores, descontento que canaliza a su favor para amplificar la decisiones que toma y que publica.  Nayib Bukele, el 
presidente que gobierna El Salvador a golpe de tuit, El País, 
https://verne.elpais.com/verne/2019/06/08/mexico/1560013897_940891.html. 
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@LaHuellaSV; las dos primeras corresponden a la Presidencia y obtuvieron 120 retuits cada una; y la tercera 
cuenta es del diario salvadoreño La Huella, al que retuiteó 83 veces. Nuevamente, se observa que no hay in-
tención de interactuar con voces distintas a las del entorno del Primer Mandatario, sino de repetir su discurso 
a través de las cuentas que tiene a disposición, que son las gubernamentales; la única cuenta que no es del 
Gobierno es la Diario La Huella, la cual en sus publicaciones presenta una tendencia parcializada a favor de 
Nayib Bukele; y en contra de los partidos tradicionales de El Salvador, ARENA y FMLN.  

Esta práctica también se ha observado en otros casos de América Latina como el presidente de Venezuela 
@NicolasMaduro y la expresidenta argentina Cristina Fernández, quienes interactúan solamente con las 
cuentas de sus respectivas casas de Gobierno y con otras figuras políticas de su partido e instituciones del 
sector público (Navas, 2018). 

Otro de los indicadores de la categoría Conversación que muestra disposición al diálogo es la Sociabilidad. 
Esta se mide en Menciones hechas por la cuenta de estudio, que sumaron 267; Enlaces (139); y hashtags utili-
zados (38). A mayor uso de menciones y etiquetas, mayor disposición a la interacción. Sin embargo, en los 
tres casos, estos recursos son utilizados para reiterar su propio discurso. Así, las menciones, como ya se des-
cribió, solo se hacen a cuentas afines y sus hashtags buscan posicionar temas relativos a su gestión guberna-
mental (#plancontrolterritorial, #fase2, #fase1, #controlterritorial, #fase3) y a su discurso político de cambio: 
#sísepuedeelsalvador, #eldineroalcanzacuandonadieroba #oportunidad, #gabineteparitario. Finalmente, los 
enlaces dirigen exclusivamente a fuentes que apuntalan su posición o ensalzan sus logros.  

En Popularidad, la cuenta @nayibbukele ha registrado una creciente cantidad de seguidores desde febrero de 
2019, mes en que fueron las elecciones y Bukele fue proclamado como ganador. En tan solo cuatro días, se 
sumaron 25 000 seguidores28; y entre el 1 de junio, fecha en que Bukele se posesionó como presidente, y el 6 
de junio de 2019, se adicionaron 90 784 seguidores más, acercándolo al millón. Por lo contrario, Bukele sigue a 
menos de 1 000 cuentas (562). Entonces, la relación entre seguidores y seguidos es ampliamente mayor a 1, lo 
que, acompañado con una amplia base de seguidores, es considerado como un rasgo de relevancia29.   

Finalmente, la categoría Influencia muestra que todos los tuits de la cuenta @nayibbukele reciben, al menos, 
un retuit, lo que significa que tiene una Tasa de Viralidad muy alta, es decir, que fácilmente incrementa su 
alcance. Por otra parte, se registraron 565 226 retuits en el período, lo que genera una Tasa de amplificación 
de 177, lo que quiere decir que cada tuit genera, en promedio, 177 retuits por tuit. Sobre el indicador Valora-
ción, la cuenta @nayibbukele tuvo 4 776 307 favoritos, lo que muestra que la Tasa de Aplauso, que indica el 
promedio de favoritos por tuit está en 1 498.  

Para dotar de sentido a estas cifras, es importante ponerlas en el contexto de la Teoría de la Desigualdad Par-
ticipativa, que según Jakob Nielsen (2006), afirma que el 90% de los miembros de una comunidad virtual son 
solo observadores (leen y observan, pero no contribuyen), un 9% contribuye eventualmente y solo el 1% par-
ticipa activamente y aporta la mayor parte del contenido. Sobre esta base, una reacción habitual de una co-
munidad virtual es del 1% del universo de seguidores.  

Para la cuenta de estudio, ese 1% de engagement ideal sería de 1 018. Entonces, las tasas muestran que esta 
es una cuenta altamente valorada (sobre el 1%) y limitadamente amplificada (debajo del 1%). 

 
28 Lo que significa que tuvo un crecimiento promedio de 1 300 seguidores por día. El impacto de los tuitdecretos de Bukele, La Prensa 
Gráfica,  de https://www.laprensagrafica.com/elsalvador/El-impacto-de-los-Tuitdecretos-de-Bukele-20190607-0229.html. 

29 Interpretación sugerida por la herramienta Twitonomy. 
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Conclusiones 

De acuerdo con los rasgos identificados como populistas en el Estado del Arte, la cuenta @nayibbukele es 
populista. Conforme el populismo, en este sistema existe un líder que comprende el clamor popular hacia el 
bienestar social, en contra del orden establecido. Bukele se presenta como aquel líder, que ha sabido desen-
trañar las demandas del pueblo, en contra del sistema y ahora se perfila como quien lo encausará hacia días 
mejores. Se muestra como el elegido o, en términos actuales, como “el presidente más guapo y más cool del 
mundo mundial”, que es en lo que podría traducirse el tuit que el mismo Bukele escribió en su biografía.  

En su cuenta, Bukele hace una división entre la gente, el pueblo que lo eligió; y la élite, a quienes denomina 
“los mismos de siempre” representados por los miembros y exautoridades de ARENA y FMLN. Genera una 
polarización entre ambos grupos, los divide, los confronta y, en su discurso, se define como el salador que se 
consolida como el portavoz anhelado, el mesías, de ese pueblo que sufre porque sus necesidades no son visi-
bilizadas, no son conocidas por la élite, por los partidos de posguerra que mantienen la oligarquía, gobernan-
do para ellos y su círculo, perjudicando los intereses de la ciudadanía, con un abuso de poder a favor de sus 
grupos 30.   

Una herramienta para hacerse visible en este rol de portavoz de su pueblo es, inevitablemente, los medios de 
comunicación, pero no los tradicionales por ser parte de esa élite, sino los medios digitales.  Otra particulari-
dad del populismo es la defensa de la apertura de los medios hacia la comunidad a través de reformas políti-
cas, Bukele tiene un claro tinte populista, pero al estilo millenial, al hablar de la necesidad de poner al alcance 
de toda la población los medios digitales y las nuevas tecnologías, como una forma de modernización y pro-
greso, en la que de forma masiva se logre transmitir lo que el pueblo quiere, frente a los intereses que las éli-
tes ocultan.  

En el populismo los medios de comunicación son fundamentales para dar a conocer la verdad popular, sin 
intermediarios. Las redes sociales calzan perfecto en ese escenario, porque prescinden de los intermediarios, 
el pueblo se comunica directamente con sus representantes. Bukele lo aprovecha y hace de las redes sociales 
su tarima en el mundo digital. Como ocurre con las interacciones de Bukele en las redes, en el populismo la 
verdad se transmite en un ámbito en que el político es el centro del conflicto, Bukele se caracteriza por sus 
comentarios salidos de tono, por generar polémica; frente al personaje unificado que es el pueblo, quien, a 
pesar de estar en contacto directo a través de las redes, sigue siendo un conjunto indiferenciado en los resul-
tados electorales, sigue siendo una masa.  

Por otro lado, el presidente salvadoreño, a la usanza del populismo tradicional, dice y hace lo que la gente 
quiere oír y ver.  En sus contenidos, Bukele, más allá de si ejecuta o no lo que dice, transmite lo que la gente 
quiere ver y oír, es más, lo hace por medio del canal que la gente quiere y cada vez se vuelve más adepta, las 
redes sociales; lo hace en sus lenguajes, en sus formas de expresión, utilizando el vocabulario de los jóvenes, 
los emoticonos que están de moda, mostrando una imagen cercana a sus votantes y no la engominada ima-
gen de los candidatos y gobernantes tradicionales. Por lo tanto, un factor característico de su mensaje no es 
solo lo que dice, que es lo que la ciudadanía quiere, sino también impacta por la forma en lo hace, adecuándo-
se al modo de ser de su audiencia y no esperando que esta se acople a él.  

 
30 Entre los abusos de poder se señalan el hecho de que varios familiares cercanos y amigos del expresidente Sánchez Cerén estén 
empleados en el Gobierno, sus despidos son vistos como una forma de hacer justicia y transparentar la gestión. Nayib Bukele, el presi-
dente que gobierna El Salvador a golpe de tuit,Verne, https://verne.elpais.com/verne/2019/06/08/mexico/1560013897_940891.html. 
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Las peculiaridades del populismo desde las plataformas digitales se están generalizando independientemente 
de la corriente ideológico-política, efectiva para capturar la atención de las personas y los medios; además, se 
está volviendo la forma de sobresalir en entornos saturados de información y apatía, mientras se abona a la 
polarización política.  
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