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RESUMEN

Enel presente trabajo nos proponemos abordarlas formas de apropiacién del espacio
digital, de las redes y la hibridez de los lenguajes multiplataforma por parte de los
candidatos politicos en instancias de campana electoral en las ultimas dos elecciones
presidenciales de la Republica Argentina, octubre de 2011 y octubre de 2015. Traba-
jamos sobre la convergencia de soportes, lenguajes y construccion de subjetividades
en el espacio digital. En primer lugar, se presenta una comparacion sobre la base de
un andlisis de contenido cuantitativo acerca de las maneras distintivas del uso y las
regularidades en los tweet de los candidatos 2011-2015. En segunda instancia, un
analisis de los tweet de campanas de @ CFKargentina en 2011, en donde se profun-
dizalaintertextualidad y la convergencia de los lenguajes digitales multiplataforma.
Las campanas analizadas nos arrojan instantdneas de la conformacion de lenguajes
hibridos, intertextuales, universos narrativos y nuevas subjetividades colectivas en
el ecosistema digital.

PALABRAS CLAVE: redes sociales, twitter, convergencia, webpolitica.

ABSTRACT

In this paper we discuss the different forms of appropriation of digital environments
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and networks, as well as the hybrid nature of multi-platform languages displayed by
the candidates to political positions during the last two presidential elections in the
Argentine Republic, held in October 2011 and October 2015. We approach the con-
vergence of various languages, platforms and processes of subjectivity construction
in the digital media. Firstly, we establish a comparison of the qualitative contents,
and the distinctive discourse usage and patterns found on the candidates’ tweets
in 2011-2015. Secondly, we analyze the 2011 campaign tweets of @ CFKargentina,
discussing in depth the intertextuality and convergence of multi-platform digital
discourse. The presidential campaigns under analysis are instances of the creation
of intertextual hybrid language, narrative universe and new collective subjectivities
in the digital environment.

KEYWORDS: social media, twittet, convergence, political web.

INSTANTANEAS DE LA HIBRIDEZ

El nuevo ecosistema digital tiene a la comunicacién como centro y se pre-
senta como un escenario complejo, fugaz e interconectado. Estos cambios y
combinaciones tecnolégicas producen modificaciones en distintos niveles de
la estructura y la organizacién social. Aqui nos detendremos en algunos as-
pectos de estas transformaciones, especialmente en el terreno politico y social:
nos proponemos explorar la manera en que las redes sociales son parte de las
nuevas formas de hacer politica y de acercarse al ciudadano. Recordemos que
la década del 90 en el siglo pasado estuvo marcada por el uso de las imagenes
televisivas y los spots de campaiia.

Elreinado delaimagen-acontecimiento marcé la construccién politica de
los candidatos. Sartori (1998) y antes Landi (1992), en Argentina, analizaron
la video-politica de esos afios, reflexionaron sobre la banalizacion de la arena
politica y describieron los mecanismos que hacian posible la construccion de
la imagen publica de los candidatos, mediada por la television. Entrevistas en
vivo, apariciones en todo tipo de programas, presentaciones en shows de en-
tretenimientos y participaciones en programas de espectaculos posibilitaron
lardpida construccién de nuevas figuras politicas. La television rein en los 80
y 90 como “espejo” de la vida politica. Hoy presenciamos de manera similar
la construccién de la imagen de los candidatos, pero en el espacio digital. Ob-
servamos similitudes a lo sucedido con la video-politica, pero, ahora, en las
redes digitales.

En este trabajo nos proponemos caracterizar los cambios producidos en
losmodosde organizacién social y politica, producto delaincorporacién de
las redes digitales alas formas de comunicacién y experimentacion politica.
Ademis, nos proponemos entender coémo la cooperacién yla participacion

INMEDIACIONES DE LA COMUNICACION 2016 - VOL. 11 - 159-180 - ISSN 1510-5091 - ISSN DIGITAL 1688-8626



LAS REDES DE LA POLITICA: UNIVERSO NARRATIVO, LUIS BAGGIOLINI' Y
CAMPANAS Y MICRORRELATO EN TWITTER SEBASTIAN CASTRO ROJAS

ciudadana potencian la interaccion digital horizontal, colaborativa, y su
implicancia en la construccion de las subjetividades politicas a comienzo
del siglo XXI. Nuestra mirada se detiene en el uso de la plataforma Twitter y
enlasestrategias de comunicacion digital (convergencia, relato transmedia,
viralizacién, gestion de contenidos) de los candidatos politicos en las alti-
mas dos elecciones generales celebradas en la Republica Argentina (Presi-
dencialesde octubre de2011y2015). Nos preguntamos: s;todoslos politicos
aprovecharon el potencial de las redes sociales?, ;los candidatos explotan
las cualidades convergentes de las redes sociales, los medios digitales y, en
particular, Twitter?

Encontramos antecedentes cercanos en el uso que realizé el candidato a
presidente por el Partido Demécrata delos Estados Unidos de América, Barak
Obama, en 2008, quien basé gran parte de su campaiia en las redes sociales.
El construyd en el electorado la idea de que cada ciudadano podia estar a s6lo
un click del candidato, que todos podian comunicarse de manera “directa” con
el candidato sin ningun tipo de intermediacién, salteando al periodismo y a
los medios, creando una idea de transparencia absoluta: un dialogo directo y
personal con el candidato.

Otros antecedentes son las experiencias desarrolladas en Europa, Asia,
Medio Oriente o Latinoamérica. En los tltimos afios hubo una proliferacion
de fenémenossociales comola denominada primaveraarabe, el 15M espariol,
el movimiento de #occupywallstreet y #BlackLivesMatter en Estados Unidos,
#Ayotzinapa en México y, mas cercanamente en lo geografico ylo temporal, el
movimiento de los estudiantes chilenos, #yosoy132, o #YoSoyNisman, #Nis-
man (Calvo, 2015) y #NiUnaMenos en Argentina. Estas expresiones politicas
y, especialmente, el uso otorgado a las tecnologias digitales, han dado lugar
a estudios que examinan la participacion politica expresada a través de las
redes sociales e internet. En estas experiencias los ciudadanos se sintieron
con mayor libertad; porque no necesitaban representantes ni mediadores,
ellos mismos decidian su suerte con sus iguales: una interaccion directa y
horizontal entre pares.

Las formas de representacion politica tradicionales, territoriales e ins-
titucionales y los espacios digitales de participacion y discusion politica se
mezclan, mutan y dan paso a la webpolitica, politica 2.0 o tecnopolitica. Si en-
tendemos este concepto como la capacidad colectiva de apropiacién y uso de
plataformas digitales para la accién politica, veremos como las nuevas formas
de organizacion social muestran una transformacion subjetiva de los cuerpos
conectados en red, siendo de especial relevancia estudiar estas nuevas expe-
riencias surgidas a partir de la utilizacion de las tecnologias digitales.

Las redes son portadoras de vinculos que permiten nuevas interacciones,
potenciando diferentes practicas culturales y cambios enla vida cotidiana. Las
redes sociales han irrumpido junto con la web en la vida politica y social. Es
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la nueva conformacién de los espacios y su experimentacion lo que repercute
luego en todo el ambiente medidtico. Se reconoce, siguiendo a Calvo (2015),
quelasredesylosalgoritmos dela plataformas procesan y seleccionan aquellos
tweets que son mas populares, y se ajustan a nuestras preferencias y creencias,
para luego aparecer en cada muro de los navegantes, siendo “la informacién
que refleja nuestro mundo social y nuestras preferencias previas, los mensajes
publicados en nuestro muro confirman nuestros prejuicios, y nos permiten
vivir en un mundo en el cual todos somos mayoria” (Calvo, 2015, p. 17).

Por redes sociales entendemos al agrupamiento, en un espacio digital deter-
minado, de personas e individuos que habitan y comparten mensajes e intere-
ses, interacttian con otrosindividuos, gruposy organizaciones, que comparten
intereses similares y construyen sentidos, individuales y colectivos. Siguiendo
al espafiol Orihuela, entendemos que:

Las interacciones entre los gestores de la plataforma, la propia plataforma, sus
usuarios y los desarrolladores de aplicaciones constituyen un ecosistema que
evolucionaagranvelocidady queimpactaen otros ecosistemas comunicativos,
especialmente los medios sociales, la comunicacién organizacional y politica,
la educacion ylos medios de comunicacion (2011, p. 28).
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Se visualizan nuevos usos de las plataformas digitales por parte de los po-
liticos, los consultores, los publicistas y los community managers contratados
para tales fines. Hay una construccion de un nuevo tipo de vinculo candidato-
ciudadano que es usado como estrategia por los dirigentes politicos en pos de
construir espacios de promocion, debate y confrontacion en el entorno digital.

Una red social es un espacio digital que posee tanto una dimension social
como tecnoldgica, y estd compuesta por un conjunto de actores (individuos
y organizaciones) que estan relacionados de acuerdo a algun criterio (profe-
sional, laboral, amistad, parentesco, politico, cultural u otro). Entendemos,
subjetivamente, a las relaciones entre sus miembros como vinculos o lazos; y,
simbolicamente, vemosalosactorescomonodos, enlaces o puntosde contacto.
Esto amplia y complejizala idea inicial dela red como estructura cerrada.

Las redes sociales son espacios donde se conectan y construyen subjetivi-
dades; “lo interesante hoy es obviamente el hecho de los millones de cerebros
(bioldgicos) que se conectan a Internet” (Verdn, 2012, p. 11). Este enjambre
digital se caracteriza por la convergencia de tecnologias en un mismo sistema
integrado. Segun Jenkins (2008), la digitalizacion establece las condiciones
que dieron paso a este proceso de convergencia e implica un cambio tanto en
la manera de producir como en el modo de consumo de los nuevos medios, al
tiempo que afirma que en este proceso las comunicaciones moéviles juegan un
papel cada vez mas relevante.

Como muy bien pudo observar Morley (2008) hace unos afos, los dispo-
sitivos moviles yla cada vez mas densa y extendida cobertura digital crean una
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sensacion de ubicuidad entre los usuarios de Internet y provocan una “dis-
locacién’, una diferencia, entre el territorio fisico, geogréfico, y el territorio
virtual que cada uno ocupa como usuario de la red. Esta convergencia tecno-
légica, centrada enlos dispositivos méviles, potencialos flujos de informacién
y provoca un cambio de escala en las percepciones de la temporalidad y la
espacialidad.

La convergencia, a nivel comunicacional, se produce a partir de dos ten-
denciassimultdneas: un proceso corporativoquesedirigedearribahaciaabajo,
conformado por unas pocas empresas que concentran de forma creciente alos
medios comerciales (proceso similar al disefio de campaiias politicas, como
veremos mas adelante); y otro, dondelas tecnologias digitales dan lugar a nue-
vas capacidades de los consumidores y crean un proceso de abajo hacia arriba
dirigido por los propios consumidores, quienes se caracterizan ahora por ser
productivos, conectados y publicos (Jenkins, 2008).

Reconocemos que el mapa de medios se caracteriza por un rasgo integral
queatraviesa a todo el ecosistema de medios: no sélo la multimedialidad, sino,
incluso, y en su interior, una creciente interdiscursividad. Convergencia de
medios a través de las estrategias corporativas que dan origen a las diferentes
“franquicias” o productos transmedia y a una fuerte presencia de los usuarios
que amplifican, desplazan, viralizan, deforman y, en definitiva, completan ese
gran universo narrativo iniciado por la franquicia.

Por supuesto que este fenémeno no es exclusivo de la industria del en-
tretenimiento y podemos establecer las mismas relaciones en el mundo de la
informacion. Ladefinicion de convergencia periodisticaque propone Salaverria
(2010) —como un proceso multidimensional que afecta al ambito tecnoldgico,
empresarial, profesional y editorial de los medios de comunicacién- noslleva
a pensar que las cuentas de Twitter producen contenido para los periodistas.
Y ellos utilizan esa informacidn, los énfasis y didlogos que se establecen en los
tweets, para analizar, por ejemplo, las campafas politicas. La mediacion de
las redes cambia tanto las rutinas periodisticas como la practica politica. Las
plataformas “propician una integracion de herramientas, espacios, métodos
detrabajoylenguajesanteriormente disgregados, de forma quelos periodistas
elaboran contenidos que se distribuyen a través de multiples plataformas, me-
diante los lenguajes propios de cada una” (Salaverria, Garcia-Avilés & Masip,
2010, p. 19).

Esta sinergia que provocan las redes no sélo cambia las rutinas profesio-
nales; también permite poner en comin lo que cada uno sabe y produce en
cualquier ambiente colectivo. En cada comunidad, esta particular manera de
integrar la conectividad digital con los usuarios permite extender una compe-
tencia, inherente a la naturaleza humana, a las redes. También establece fuera
de si un modelo vivo de la mente. “3Qué es la inteligencia colectiva? Es una
inteligenciarepartida en todas partes, valorizada constantemente, coordinada
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en tiempo real, que conduce a una movilizacidn efectiva de las competencias”
(Levy, 2004, p. 19).

Jenkins (2008) aplica el concepto de inteligencia colectiva al mundo de los
fans,almodo en que actiian en sus comunidades virtuales y ala fuerza con que
inciden en la industria cultural. Sostiene que esta “cultura de la colaboracién”
esta transformando el mundo de la cultura, especialmente entre los jovenes (y
no tan jovenes, ya que este fendmeno puede apreciarse desde la saga de Star
Trek) y enlos medios audiovisuales (cine, television, juegos, internet). Los fans
comparten informacién, observaciones, interpretaciones y pasiones sobre el
género (cienciaficcion, terror, etc.), programade TV o film fruto desudevocion
(Star Wars, Friends, Lost, etc.), y el conocimiento que a cada momento produ-
cenescompartidoportodos,yaqueenunacomunidad de conocimientos nadie
sabe todo, pero todos saben algo (Baggiolini, 2012).

Muchos de los seguidores (suscriptores, gusteadores, etc.) de los candida-
tos politicos en las redes sociales, especialmente en las campanas electorales,
suelen tener desempenos similares a los fans. Son ellos los que comparten y
viralizan los posteos o tweets de los candidatos. Forman parte de cualquier
estrategia de comunicacion politica multiplataforma. No son otra cosa que la
version actual, mas densa y compleja, de los “prodestinatarios” definidos por
Verdn (1996) en su ya clasico andlisis del discurso politico, en los 90 del siglo
pasado’.

El nuevo proceso de mediatizacion digital se va complejizando a medida
quelosusuarios seapropian delas plataformas, delasnuevasaplicacionesy van
creando comunidades segtin sus propias necesidades en contextos disimiles.

INMEDIACIONES &) DICIEMBRE 2016

En la medida en que el dispositivo de la Red permite a cualquier usuario
producir contenidos... el usuario tiene el control sobre el switch y podemos
hacernosunaideadelacomplejidadylaprofundidad deloscambiosen curso
(Verén, 2012, p. 15).

Observamos que los medios digitales proponen a los usuarios maneras
agiles ynovedosas de compartir y producir en la web. Las tecnologias digitales,
porsu cardcter rizomaticoy su potencial expansion viral, permitenla conexion
de muchos a muchos (o mejor, de algunos a algunos); ya no existe lalinealidad
del broadcasting (centrado y masivo), ni la del texto cerrado (sea oral, escrito
o audiovisual); el “modo hiperlink” disuelve ese universo impenetrable. La
interactividad, la flexibilidad y la convergencia de las redes —con dispositi-
vos cada vez mas personalizados y plataformas mas amigables y con multiples
aplicaciones- generan mayores posibilidades de participacién. El enjambre
digital se reconfigura, muta y crece dejando huellas en el entramado politico,
social y cultural.

1 Enese momento, Ver6n, analizando, desde el punto de vista enunciativo, el discurso politico encontraba tres tipos
de destinatarios: el prodestinatario, el paradestinatario y el contradestinatario.
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DOS RECURSOS: EL CORPUS Y EL METODO

Nuestro interés se centra en analizar como los candidatos a presidente de
laRepublica Argentina se apropiaron del microblogging Twitter en el periodo
de campafia; si los candidatos mediante sus cuentas oficiales utilizaron estra-
tegias multiplataforma y explotaron las narrativas transmedia. El corpus de
trabajo en la eleccion del 2011 incluia a los candidatos Cristina Fernandez de
Kirchner (Frente parala Victoria, oficialismo), Ricardo Alfonsin (Frente elec-
toral Radicalismo y Justicialismo, oposicion), Hermes Binner (Frente Civicoy
Social, oposicion), Eduardo Duhalde (Justicialismo) y Jorge Altamira (Partido
de Izquierda, oposicién). El corpus de la campaiia de 20152 estuvo integrado
por Sergio Massa (Frente Renovador, oposicion), Mauricio Macri (Alianza
Cambiemos, oposicion) y Daniel Scioli (Frente para la Victoria, oficialismo).

Se realiz6 un seguimiento de cada una de las cuentas de los candidatos
durante el mes de octubre de cada eleccion. Y se utilizo la metodologia de
analisis de contenido cuantitativo en las cuentas oficiales de los candidatos
que integran el corpus. Elmarco temporal abarca del 1 al 31 de octubre de cada
eleccion, la de 2011 yla de 2015. Se selecciond todo el mes de octubre, ya que
en el mismo se registra el mayor flujo de tweets por parte de los candidatos. El
andlisis de los tweets y lamanera en que se apropiaron de la plataforma Twitter
nos permite conocer silos candidatos a presidente enlas ultimas dos elecciones
presidenciales explotaron las potencialidades de los lenguajes digitales y si se
sumergieron en la horizontalidad de las redes digitales.

DOS FOTOS: ELUSO DE TWITTER EN LAS ELECCIONES 2011Y 2015

Del analisis cuantitativo de las cuentas oficiales de los candidatos a presi-
dente enlaReptiblica Argentinaen 2011 -@CFKargentina, @HermesBinnery
@RICAALFONSIN-ydelos candidatos enla campanade 2015 -@danielscio-
li, @mauriciomacri y @SergioMassa- se registran diferencias en los periodos
analizados.

En 2011 la presencia de los candidatos en el entorno digital, mediante los
tweetsde campana, fuemenor queen2015,conun promediode 3 a5 tweets dia-
rios. Fue @HermesBinner con casi 6 mensajes diarios el que mas tweets realizo.
En el caso de los tres candidatos analizados en 2015, se reconoce que tuvieron
una presencia en Twitter mucho mayor a otras campafas. Durante el mes de
octubre, @SergioMassa realiz6 216 tweets y un promedio de 7 diarios; @mau-
riciomacri escribi6 336 tweets y un promedio de casi 11 por dia y @danielscioli
fue quien mas mensajes compartio: 390 tweets y un promedio de 12 por dia.

2 Paralaconformacion del corpus dela eleccion de octubre de 2015, se opt6 por seleccionar alos tres candidatos que
mis seguidores tenfan y que mas actividad registraban en Twitter. Los tres observados fueron los mas activos en
el uso dela plataforma Twitter.
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Tabla 1: Tweets del 1 al 31 de octubre.
2011
@CFKArgentina @HermesBinner @RICALFONSIN

Tweets 116 184 112

Promedio por dia 3,74 5,93 3,61
2015

@danielscioli @mauriciomacri @SergioMassa
Tweets 390 336 216
Promedio por dia 12,58 10,83 6,96

Fuente: elaboracion propia.

Sientendemos que la sociedad red (Castells, 1996) se basa en las asociacio-
nesenred (Latour, 2008), enlos vinculos que cadaindividuo creaal interactuar
en el enjambre digital es relevante ver la potencial incidencia que tienen los
seguidores de cada candidato. No podemos reducir el andlisis a la cantidad de
seguidores, sin embargo, a mayor cantidad de followers mayor sera la posibi-
lidad de expandir el mensaje en otras plataformas y dispositivos. En la campa-
na de 2011 se registra que los candidatos aumentaron los followers, siendo la
mas significativa en cuanto a crecimiento la cuenta de @ CFKArgentina, que
acumul6 83.526 nuevos seguidores. En tanto @HermesBinner fue el segundo
que logré aumentar la cantidad de cibernautas con 8.330 nuevos seguidores y
luego @RICALFONSIN con 2.828 nuevos followers. El aumento de los inter-
nautas en los tltimos cuatro afos en las redes, en Latinoamérica en general y
Argentina en particular (ComScore, 2015), se evidencia en el crecimiento de
los followers de los candidatos en la tltima eleccion presidencial. En el 2015
las cuentas oficiales de los candidatos analizados registraron un incremento
en sus followers, siendo @mauriciomacri quien mas creci6 con 95.635 nuevos
seguidores de su cuenta.

Tabla 2: Aumento de seguidores del 1 al 31 de octubre.

2011
@CFKArgentina @HermesBinner @RICALFONSIN
Followers Total 691.668 34655 58023
Aumento 83526 8330 2828
2015
@danielscioli @mauriciomacri @SergioMassa
Followers Total 1.037.911 1.678.006 538.938
Aumento 29.798 95.635 20.396
Fuente: elaboracién propia.
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En la campana de 2011 el candidato que mayor cantidad de re-tweets
recibié fue @CFKArgentina, con 5.644 sobre un total de 116 tweets reali-
zados (ver Tabla 3). También se observa, en comparacion con el uso que re-
gistran los otros candidatos, que @ CFKArgentina fue la que mas explotd la
convergencia de soportes. De los 116 tweets realizados en octubre, en mas de
61 habia un link con vinculos a los spots de campania o a los actos partidarios
en vivo; en 13 tweets posted fotos de la candidata y sélo 6 contenian links
a noticias. También fue el candidato que logré mayor viralidad digital, ya
que por cada tweet recibié 50 o mas re-tweets, de este modo logré mayor
diseminacién en las redes. En el caso de @HermesBinner, se observa en la
Tabla 3 que de los 184 tweets realizados en octubre en sélo 2 mensajes se
incluyen links a fotos de campana, 3 tweets contenian links a las propuestas
politicas y proyectos alojados en la web partidaria. La utilizacién que hizo el
candidato estd mas asociada a un uso instrumental, con poca explotacion de
los recursos multimediales digitales. La utilizacién del microblogging Twitter
estuvo subestimada en cuanto a su potencialidad y a la manera de vincularse
con los posibles electores-ciudadanos.

En tanto, Ricardo Alfonsin realiz6 112 tweets en el periodo analizado. En
laTabla 3 se observa que recibié 1632 re-tweets, no siendo significativala vira-
lidad conseguida, ya que de cada tweet s6lo recibia 14 re-tweets. Se evidencia
en la cuenta una mayor utilizacion de las potencialidades multimediales y
digitales, ya que en 17 tweets contiene links a fotos de campaiia, 5 links a spots
televisivos y 9 tweets a propuestas de la plataforma en el sitio web partidario.
Ninguan candidato exploté los recursos del #hashtags y las @menciones. La
plataforma fue subutilizada para establecer didlogo con otros espacios del
entorno digital.

Deloscandidatosen2011, @CFKArgentinafuelatnicacuentaqueeviden-
ci6 undisefio de camparia con unaldgica asociadaala construccién discursiva
multiplataforma, centrada en los distintos lenguajes y soportes digitales. Si
observamos los tweets que contenian links a videos, vemos que la forma de
construccion, el vinculo, complementa y resignifica lo escrito con el apoyo de
otras plataformas web como YouTube o el canal “fuerza Cristina”.

De los tweets puestos en circulacion en 2015, observamos que los tres
candidatos intentaron vincular o asociar los post textuales con recursos
hipermediales. Las fotos reflejaban el “aquiy ahora” deloslugares visitados,
siempre con el apoyo de las menciones a los candidatos territoriales. En
este sentido, podemos decir que se sigue pensando a la plataforma como
una herramienta de informacion, asociada con un fuerte rasgo de situa-
cionalidad fisica, de anclaje al territorio. Las fotos de distintos lugares del
pais, con referentes partidarios y con seguidores, fueron las mas usadas.
Las posibilidades de expandir el lenguaje hacia otros universos narrativos
fueron excluidas de los tweets de los candidatos. Hay poca intertextualidad
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entre dispositivos y plataformas. @danielscioli, con 11 links a Facebook y
50 links a videos, y @mauriciomacri, con 9 links a Facebook y 11 a videos,
fueron quienes mas intentaron vincular los lenguajes digitales. De los
tweets analizados no se percibe que experimenten ninguna estrategia de
convergenciatransmedidticaniqueexplotenlasdiferentesmanerasenquese
expresanlosusuariosacostumbradosalaculturaparticipativadel ecosistema
digital de medios. Dejan asi de lado, claramente, las potencialidades de la
confluencia delos distintos medios y lenguajes del consumo cultural actual
(ver Tabla 3).

Encuantoalosvideostweetteados porlos candidatos, siexisten diferencias
notorias entre los mismos. El consumo de los medios digitales por parte delos
internautas es veloz y fluido. Enlos 336 tweet de @mauriciomacri se presentan
19 links a videos y se reconoce que los mismos son editados y presentados
para la sociedad red. Estos son de una duracién que va de los 25 a los 45
segundos. Destacamos esta caracteristica, ya que indica que estan pensados
para un consumo fragmentado en donde el texto acttia como anclaje delo que
contiene el video. En el caso de @danielscioli, se registran 50 links a videos enla
plataforma, ensumayoriaimdgenes delosactos de campaiia, con unaduraciéon
de2 a3 minutos. En tanto @SergioMassa s6lo tweeted 11 videos, con extractos
y fragmentos de publicidades emitidas por la television. Los tres candidatos
disponian de canales en la plataforma YouTube, donde, en la mayoria de los
casos, estaban alojados (ver Tabla 3).

En la plataforma, los candidatos utilizaron reiteradamente la posibilidad
de extender el mensaje para generar expansion y llegada a otros individuos o
internautas con los #hashtags y las @menciones en 2015. A su vez, usaron la
plataforma ylas @menciones como agenda periodistica, dirigida alos medios,
pararesefar los actos de campana yla plataforma politica de su sector. Paralos
candidatos, Twitter es una plataforma que s6lo nos permite decir “qué estamos
haciendo”yconquién, esunabitacorapersonal delosactos cotidianos. Dejaron
delado la logica de la sociedad red y la posibilidad de construir mundos na-
rrativos, enlazar distintas plataformas o comunicarse directamente con otros
internautas usando las @menciones.

;‘1 Mauricio Macri

ia un Estado mas moderno."
Cambiemos

ES3LUNBERON

o seguir

5, ﬁ Daniel Scioli £ seqir Sergio Massa L sequir

Hoy 13:30 estaré #Almorzando con
@mirthalegrandok junto a @DelaSotaOk por
@eltreceoficial, #Mesaza #MassaConMirtha,
Espero sus comentarios!

1w 1% IENHWEKD" FETEETE: EGeN ‘ﬁ’l.!n"gﬁ

2%

En el acto junto a Gustavo @bordet firmamos
el Acta Compromiso por Parand
desarrolloargentino.org/compromisos-as ...

UNIVERSIDAD ORT
Uruguay

INMEDIACIONES DE LA COMUNICACION 2016 - VOL. 11 - 159-180 - ISSN 1510-5091 - ISSN DIGITAL 1688-8626



LAS REDES DE LA POLITICA: UNIVERSO NARRATIVO,
CAMPANAS Y MICRORRELATO EN TWITTER

LUIS BAGGIOLINI' Y

SEBASTIAN CASTRO ROJAS

Encuantoalos#hashtags, @mauriciomacrifue quien mas etiquetasrealizé

con 264 sobre un total de 336 tweets. A principios de mes, predominaban los

nombres delugares visitados, y luego fue virando cada vez mas a slogans como
#MacriPresidente, #YoLo VotoaMM con 31 mensajes o #Cambiemos 59 veces en
octubre. Los otros #hashtags con mas tweets remiten a entrevistas y participa-

ciones en programas de television con emisién nacional -#MauricioconMajul
24; #LunesIntratable con 17y #MacriConFantino con 13. Ademds, publicé 140
fotos, la mayoria acompanadas de uno o dos #hashtags, y 19 videos también

acompafiados de #hashtags. En 8 ocasiones linke¢ al sitio web oficial de la

campafia, y 9 veces a su fanpage de Facebook.

2+ seguir

‘ Mauricio Macri

"Es acd y es ahora. Sigamos compartiendo lo
que sentimos en el corazén en estos dias que
quedan" #Cambiemos

w Daniel Scioli 2 Sequir
Siento que toda mi vida me preparé para esto,
y sé que ya llegé ese momento.
#ScioliPresidente

#ScloliPresidente

CIERRE DE
CAMPANA

LUNA PARK
JUEVES 22/10-19.00 HS.
SCIOLI
PRESIDENTE

Nl NARRN

1425 1564

L Sequir

Sergio Massa
(] Sergioas

En un rato voy a estar junto a @majulluis en
@LaCornisaok por @AmericaTV.
#MassaConMajul

o m DEWEVEEOE

El candidato @danielscioli propuso 168 #hashtags. El mas repetido fue

#ScioliPresidente con 34 menciones. Podemos reconocer dos tipos de uso. En

primer lugar, el uso de # menciona propuestas destacadas en su plan de gobier-

noyreferencialaslocalidadesdondeesté realizando una presentacion, algunos
ejemplos son: #UPA24hs, #COM, #LaMatanza. En segundo lugar, el didlogo
con los medios de comunicacion; aqui el uso de # y @ esta directamente vin-

culado a agradecer las invitaciones de periodistas y programas televisivos, asi

como también adoptar el # especifico por dicha presentacion usando el Twitter

de forma convencional con el nombre del invitado y el nombre del programa:

“En minutos voy a estar conversando con @maximmontenegro en #PlanM

por @canal26noticias”

En tanto, @SergioMassa realizé 124 #hashtags, de los cuales #Massa-

Presidente fue el mas usado en 26 tweets. Al igual que los otros candidatos,

vincul6los mensajes conlapromocién dela presenciaenlos programastele-

visivos ylos agradecimientos alos periodistas por la invitacién. Un ejemplo

es #Massalntratables con 14 tweets, en relacion a la presencia del candidato

en el programa televisivo Intratables que se emite por Canal América 2 (ver

Tabla 3).
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Tabla 3: Actividad de cada cuenta del 1 al 31 de octubre.

UNIVERSIDAD ORT
Uruguay

2011
Candidatos Tweet | Re-tweet | Mentions | #hashtag | Fotoweb | Videoweb I.\Iotl— Link
ciaweb | web
@CFKArgentina 116 5.644 3 3 13 61 6 0
@HermesBinner | 184 4.260 10 0 2 0 3 3
@RICALFONSIN | 112 1.632 32 9 17 5 4 9
2015
© Candidatos Tweet | Re-tweet | Mentions | #hashtag | Fotoweb | Videoweb CI;;:;) Link FB
3
N
E @mauriciomacri | 336 293.178 77 264 140 19 8 9
=
u
g @SergioMassa 216 66.863 139 124 69 11 13 2
» @danielscioli 390 151.969 128 168 80 50 1 11
H
5 Fuente: elaboracion propia.
=
=

Losretweetsde cadacuentanosmuestranlaactividad delosinternautasen
lacampafia, siendo muy significativaslas diferencias dela cantidad de retweets
realizados en 2011 con los producidos en 2015. En este sentido, los mundos
narrativos de los individuos usuarios de las redes digitales se hacen presentes
en los retweets. La experimentacion del espacio digital por los seguidores
y adherentes al candidato nos muestra huellas para interpelar el enjambre
digital. Cada uno al retweetear un post produce una expansion y potencia la
diseminacion del mensaje. Elusoylaapropiacion delos tweets delos candida-
tos por parte de los seguidores puede comprenderse dentro de lo que Jenkins
(2008), en uno de sus “principios estructurales” de los relatos transmedia,
denomina expansion vs profundidad (spreadability vs. drillability). Dicho de
otro modo, poseer un nicleo duro de seguidores-militantes-fans es la condi-
cion de posibilidad para lograr amplificar la voz del candidato, viralizar los
tweets y ampliar la audiencia en otras plataformas. Los personajes y las histo-
rias de vida, los deseos e inquietudes de los candidatos son apropiados por los
internautas para expandirlos enla sociedad red. El retweet provee una valiosa
infraestructuraagonal y dialogal enla quelos participantes estan activamente
comentando contenidos de otros, confrontando o dando a conocer lo que
estan leyendo o escuchando.
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Elcaracter polifénico del retweet permite incorporar unasegundavoz (Ba-
jtin, 1992), donde la expresividad propia yla ajena (el tweet) entran en juegoy
torsionan el sentido inicial. Cada navegante experimenta en su muro lo que la
plataforma le ofrece de acuerdo a sus creencias y preferencias segtin el algorit-
mo de twitter. En el otro extremo, los retweets pueden ser pensados como “la
cdmara de eco”, un espacio virtual donde la informacién que recibimos es un
eco de nuestros propios prejuicios y de nuestras propias creencias sobre cémo
funciona el mundo” (Calvo, 2015, p. 15). Fue @mauriciomacri quien alcanzé
la mayor cantidad con 293.178 retweets en la campana. Sus tweets tienen un
promedio de 872 retweets y 1. 067 favs, siendo que el maximo de rts obtenidos
poruntweetfuede10.512yelminimode 147, yel maximo defavsfuede 11.706
y 203 el minimo.

LOS TWEETS COMO ARTICULADORES DE CAMPANA: EL CASO @CFKARGENTINA

Las tltimas campanas politicas (2011, 2013, 2015) desarrolladas en la
Argentina nos permitieron observar con atencién cada una de las estrategias
comunicacionales que tomaron como eje el ecosistema de medios digitales.
Del analisis de los distintos candidatos, y de lo realizado en cada una de las
campanas, destacamos las estrategias discursivas multiplataforma y el univer-
so narrativo elaborado por Cristina Fernandez de Kirchner (@ CFKArgenti-
na) en las elecciones de octubre de 2011. Por ello, consideramos que debemos
puntualizar las caracteristicas mas salientes desarrolladas en la campana de la
candidata a partir de twitter.

En el tltimo mes previo alas elecciones presidenciales de octubre de 2011,
enlos116tweetsrealizadosporlacandidata presidencial CristinaFernandezde
Kirchner (@ CFKArgentina), se pueden encontrar entre 10 y 12 microrrelatos
(ver Tablas 4y 5), dependiendo del modo en que le demos un cierre parcial o
un enlace con el siguiente.

Cada uno de estos pequeiios relatos enlazados contiene una pequena his-
toria, muchas veces contada desde un personaje, otras a través de un aconte-
cimiento, que siempre “anclan” y le dan un marco o una entrada a los videos,
las fotos y las notiwebs que incluyen esta secuencia de tweets. Estos pequenos
relatos, construidos en promedio con 10 tweets encadenados, funcionan como
un eje narrativo vertebrador, que articula los enunciados realizados en las dis-
tintas plataformas de campana e, incluso, con los eventos que se realizan enlos
dias previos al cierre electoral.

3 Eltérmino cdmara de eco fue acuiado por el politologo V.O. Key (1966) para describir elmodo en que los votantes
repiten el discurso politico de las élites. Aun cuando los votantes piensan que ellos deciden la politica que se
implementara, en la cimara de eco los votantes simplemente replican los discursos de los politicos (Calvo 2015).
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Tabla 4: Brian Toledo como microrrelato.

LAS REDES DE LA POLITICA: UNIVERSO NARRATIVO,

CAMPANAS Y MICRORRELATO EN TWITTER

Cuenta Dia, fecha, hora Mensaje y link
“Pensd que va la bandera argentina... Y
@CFKArgentina Mon,z(;?4géclt72011 llevala lo mas lejos posible” La Fuerza de
o Braian http://t.co/A9Nggci8
. Mon, 03 Oct 2011 | Braian Toledo: “Vengo de una casa donde
@CFKArgentina 23:52:00 nunca sobr6 nada” http://t.co/ A9Nggci8
) Mon, 03 Oct 2011 Ml.mama trabajaba en otr’as casas por hora
@CFKArgentina 53:52:49 y mis hermanos y yo ayudabamos con lo
T que podiamos.” http://t.co/ A9Nggci8
) Mon, 03 Oct 2011 Bralan Toledoi De mi mamé aprendi que
@CFKArgentina 23:53:53 si no te esforzas, es muy dificil lograr algo
T http://t.co/ A9Nggci8
Antes de ir a competir me llevaron a ver
. Mon, 03 Oct 2011 | a la Presidenta y me acuerdo que me dijo:
@CFKArgentina 23:57:15 “Cuando vayas a tirar la jabalina, pensa en
tu familia”
“pensd en tus padres y tus hermanos, pensa
@CFKArgentina Mon,z(;?sgit22011 que va la bandera argentina... Y llevala lo
e mas lejos posible” http://t.co/ A9Nggci8
Braian Toledo: También me dijo: “No te
. Mon, 03 Oct 2011 | estamos regalando nada con esta beca, vos
@CFKArgentina 23:59:24 nos estds regalando algo a nosotros” http://t.
co/A9Nggci8
@CFKArgentina Mon,z(;?sggtgmll La Fuerza de Braian http://t.co/ A9Nggci8

Fuente: elaboracion propia.

Todos forman parte del universo narrativo, dentro del cual se movié la
campana presidencial de CFK, y dan forma a un macrorrelato donde caben
multiples historias: la del atleta Brian Toledo, la de Cecilia, la del empresario
Jorge Nadler o la de Victoria Montenegro. Todos aluden ala FUERZA como
leitmotiv de la campaifia. La fuerza de un pais, la fuerza de la alegria, la fuerza
delaverdad, la fuerzadela Argentina, la fuerza de Cristina, la fuerza del amor,
la fuerza de la vida. La fuerza de cada uno de los ciudadanos que prestan sus
historias de vida a ese gran universo narrativo.

I Cristina Kirchner

-

l Cristina Kirchner

o m icnslina Kirchner . m

"Pensé que va la bandera argentina... Y llevala
lo més lejos posible" La Fuerza de Braian

La Fuera de Braan. Cristina Femindez de Kichner Presi..
it/ cristina.com ar/ "Vengo de una casa donde nunca

R 50000 nada i mama tratajaba en otas casas por hora y mis

hemanas Yo ayudébamos co o gue o

aapyEcena

88 1%

"pensd en tus padres y tus hermanos, pensa
que va la bandera argentina... Y llevala lo mas
lejos posible"

P La Fuera de Braian. Cristina Femindez de Kirchner Presi..
B 1 vcrstna g e wa s o

ot nada. Mimama tabaaba en tas casas por hora)y s
hemanos y o ayuddbamss con o que o

a@arcaREna

61 13

Braian Toledo: "Vengo de una casa donde
nunca sobrd nada"

LaFuerzade Brian, risina Feminde de KichnerPrsi..
i A crisina com arVengode na casa onde nunca

B 5ot naca M mama trabajata en otias cases por ora y mis
hematos o ayuddbancs inlo g o

LML LD ]
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Podriamos decir que, como género, estos microrrelatos estan mas cerca
del spot publicitario o del viejo videoclip musical que de la crénica, la novela
o el cuento, es decir, de cualquier género narrativo tradicional: cortos, bien
editadosydealtoimpacto emocional. No obstante, comorelatos breves forman
parte de esa macroestructura narrativa donde el tema de la fuerza le da conti-
nuidad y coherencia, y no s6lo como una “isotopia” narrativa que recorre cada
una de las entradas del relato multiplataforma, sino también como un articu-
lador intergeneracional. Todo ciudadano en condiciones de votar, alacceder a
cada uno de los medios (television, YouTube, twitter) donde se despliega este
universonarrativo, percibirael caracterintegrador yomnipresente delafuerza,
del mismo modo que aparece en la saga de Star Wars*, como una energfa que
recorre todo el universo narrativo.

Otro hilo conductor, mas acorde al uso tradicional de Twitter, esla presen-
ciadeCristinaenactospoliticosyentodotipodeeventos: estos “hechos’noson
mas que materializaciones dela fuerza. Otra caracteristica esla constante bus-
quedaderelaciones, de enlaces, de mezclar el texto del tweet con otros soportes
visuales o audiovisuales. Tratar de construir un relato multimedia con eje en
el tweet, transformando los tiempos de las historias y de los spots de campafa
en un presente continuo: el del evento, el del tweet, el del spot televisivo, el de
YouTube. Cada puerta de entrada al universo narrativo transmediatico nos
coloca en un presente diegético que nos posibilita reiniciar el relato.

Como dice Jenkins (2008), la tension entre “continuidad vs multiplicidad”
es uno delos rasgos caracteristicos de los mundos narrativos transmediaticos.
La coherencia yla continuidad que la tematica dela fuerzale daalos diferentes
lenguajes y plataformas que entran en juego a partir de los tweets de campana
y la serialidad que cada una de las historias de vida, presentes en los spots y
tweets, construyenalolargo delacampana,le dan unasecuencialidad temporal
y un espesor narrativo que hacen posiblela unidad delo multiple en un mismo
universo narrativo. Otro rasgo que hace de los tweets de campaiia de CFK un
caso particular derelato multiplataformaeslo que Jenkins (2008) denomina ex-
tractabilidad, es decir,la posibilidad de extraer elementos del relato yllevarlosa
nuestro mundo de vida. Los personajes hacen posible ese pasaje y nos prestan
suvoz para contar nuestras historias: la mama de Brian, el optimismo de Atilio,
labusqueda de Victoria, etc. El cierre de campaiia en un teatro de la ciudad de
La Plata, con cada uno de estos ciudadanos que nos cuentan sus historias en
el escenario, es una manera de “encarnar” los personajes de las historias en
personas que “viven” esas historias.

Porotrolado, este gran universo narrativo multiplataforma que toma cuer-
posobreel fin dela campana presidencial no esta construido al azar: es compa-

4  Recordemosquelaprimera Star Warsdatade 1977y queen 2015 comenzoacircularlatercerapeliculadelatrilogia.
En una palabra, estamos inmersos en la saga de Star Wars desde hace 40 aios. “La Fuerza es un campo de energia
creado por todas las cosas vivientes. Nos rodea, nos penetra, y mantiene unida la Galaxia” (Episodio IV).
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tible con el imaginario peronista construido en el primer peronismo. Muchas
de esas historias de vida, de esos microrrelatos, contados en no mas de 10 0 12
tweets, se enlazan con las historias repetidas por el peronismo desde el siglo
pasado yactivan el imaginario del “pueblo” peronista (ver Tabla 5). Recuperan
los “mitos” del peronismo y su memoria politica’, conectan el presente con el
pasado, el tiempo subjetivo del usuario con el tiempo histérico de la politica
y el no-tiempo del mito. Las historias primordiales del peronismo, en tanto
“hacedoras de mundo” (worldbuilding), se enlazan con las historias “reales” de
estosochoanos (2003-2011) comounavueltaal “peronismohistorico”. Enestos
relatos habla el empresario nacional, el obrero, el deportista... todos impulsa-
dos por la fuerza y acompanados por la “escenografia” de lo popular: murga,
cantos, bombos.

Tabla 5: La fuerza del trabajo-los mitos-Atilio como microrrelato.

Cuenta Dia, fecha, hora Mensaje y link

Y la Fuerza de Atilo: "aprovechen
muchachos, que soplan otros vientos.
Estamos haciendo historia” http://t.
co/WuvjmW Tl

@CFKArgentina | Tue, 11 Oct 2011 00:56:33

—
=

La fuerza del amor. http://t.co/Ne-

@CFKArgentina | Tue, 11 Oct 2011 01:01:04 14k9GB
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Dicen que la unién detras de grandes
@CFKArgentina | Wed, 12 Oct 2011 18:15:18 | objetivos es lo que hace grandes a los
pueblos http://t.co/zdJ]MJAxO

Yo también creo que con los tinicos
@CFKArgentina | Wed, 12 Oct 2011 18:16:02 | que tenemos que confrontar es con
los problemas. http://t.co/zdJMJAXO

Enfrentarlos, debatirlos, discutirlos,
y fundamentalmente solucionarlos,

en forma concreta, objetiva y viable.
http://t.co/zdJMJAxO

@CFKArgentina | Wed, 12 Oct 2011 18:17:32

Queremos ser actor principalisimo
de este siglo XXI, con los 40 millones
de argentinos adentro http://t.co/
zd]MJAXO

@CFKArgentina | Wed, 12 Oct 2011 18:18:39

La fuerza del Trabajo, fuerza Argen-

@CFKArgentina | Wed, 12 Oct 2011 18:23:34 tina! http://t.co/IhrTRIcz

Fuente: elaboracion propia.

5 Nosreferimosalos mitosentendidos no como un engafio a develar, sino como un entramado de creencia e historia
queotorgan sentidoaunhecho oaun personaje ptiblico. En el caso del peronismo, desde su mismo mito de origen,
el 17 de octubre, Dia de la Lealtad, enhebra una serie de elementos que forman parte de su historia politica: Evita,
abanderada de los humildes; Perén, primer trabajador, etc.
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Las campanas politicas siempre han sido, como todo relato, una “fabrica de
realidad”, pero en el caso particular de Cristina 2011, la articulacién de viejas
historias con nuevos medios, el pasaje de la anacronia de los mitos ala hetero-
cronia’ del relato transmedia y la incorporacién de los imaginarios simbélicos
delperonismo “histérico” aluniverso narrativo multiplataforma, nos muestran
una estrategia que se propone (ylo consigue) hilvanar un relato que le permite
recuperar el “hilo perdido” (Ranciére, 2015) de la historia.

FINAL ABIERTO: UNA CERTEZAY MUCHAS PREGUNTAS

La web actualmente posee un funcionamiento rizomatico y posibilita
asociaciones enred y manerasinmersivas de experimentarlavida colectiva.
Los individuos, usuarios internautas, interactuan habitualmente en los es-
pacios digitales y participan subjetivamente en la construccién de mundos
narrativos, imaginarios colectivos que definen nuevas subjetividades. La
cooperacién cognitiva en la web (un “espacio de conocimiento” como lo
define Levy), las asociaciones en red, nos posibilitan llegar a otros y estable-
cer conversaciones, didlogos y debates en el espacio digital. Las campanas
analizadas muestran nuevos vinculos entre los politicos y los ciudadanos:
crean en ambos la ilusién de estar “en contacto”, sin mediaciones, como sila
tradicional opacidad que los medios proporcionan a la construccién de la
opinién publica se disolviera con esta nueva mediacion tecnoldgica; como
si la democracia occidental pudiese recuperar la transparencia perdida
(miticamente) desde su origen.

La expansién de la web, el aumento de los conectados, las nuevas infraes-
tructuras tecnoldgicas y la multiplicacion de dispositivos méviles posibilita-
ron que los militantes y simpatizantes replicaran los mensajes en sus circulos
personalesy profesionales, potenciando la velocidad y amplitud de los estados
de opinidén publica. Los retweets, como dijimos, poseen un caracter agonal y
dialogal;los participantes estan activamente comentando contenidos de otros,
confrontando odandoaconocerloqueestinleyendo oescuchando. El caracter
polifénico del retweet permite incorporar una segunda voz (Bajtin, 1992), la
de los seguidores, donde la expresividad propia y la ajena (el tweet) entran en
resonancia. Cada navegante experimenta en su muro lo que la plataforma le

6 Tomamos prestada esta idea de una entrevista a Ludmer (2010). Si bien el cardcter constructivo de lo real y su
dependencia del mundo imaginario creado por la ficcién no es una idea nueva, la amplitud con que la utiliza nos
parece una perspectiva que entra en sintonia con nuestro planteo: “Ya no pienso mas en las categorias “literarias”
de autor y de obra. La imaginacion, lo que llamo “la fabrica de realidad”, es lo fundamental. Tanto cuando pienso
laliteratura como cualquier otra cosa, lo que me interesa es la imaginacion. La ficcion ahora invade todo, por eso
“leo” de todo: desde las series de TV al cine; incluso el periodismo, que trata casos que son més ficcionales que la
propia ficcién. Al mismo tiempo, esas ficciones son la realidad. (Yo leo la literatura como realidad, Revista N, 14
deagosto de 2010).

7 Elconcepto de heterocronia, como temporalidad multiple, que postula K. Moxey (2015), se adapta a las multiples
ysimultaneas configuraciones temporales delas diferentes entradas que permite el universo narrativo creado por
un relato transmedia.
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ofrece de acuerdo a su creencias y preferencias, segun lo organice el algoritmo
de twitter. Creemos que los retweets no siempre garantizan viralidad; a veces
la dispersion no es amplitud. Si bien evidenciamos intentos de expandir hacia
otras plataformas el contenido delos mensajes de campana, consideramos que,
en muchos casos, no lograron extenderse, viralizarse o potenciar el impacto
desde la plataforma. Consideramos que Twitter debe ser pensado como una
plataforma en continuo dialogo con los seguidores, ya que no podemos dejar
libradoalos cibermilitantes que los mensajes circulen enla web. Una estrategia
multiplataforma parece el marco mas adecuado para que este proceso pueda
llevarse a cabo.

Las dos campanas fueron diferentes; por el contexto en el cual se dieron
y por el uso que los candidatos, los estrategas y los usuarios hicieron de las
ellas. No hubo un aprendizaje o una mayor explotacion de las potencialidades
(videos, audio, web page, blogs o enlaces web) de las redes y de los lenguajes
digitales, s6lo una mayor cantidad de tweets en circulacion. Cada candidato
construy6 en bloques de 140 caracteres un vinculo digital con sus seguidores,
actuando como refuerzo de los ejes de campana. No hubo un traspaso del es-
cenario, la palestra de los politicos, al #hashtag, ya que las estructuras discur-
sivas llevadas al entorno digital de Twitter siguieron asociadas a las practicas
tradicionales de la politica. La plataforma se utilizé muy cercana al “qué estas
haciendo”, “con quién estas” y “donde estds”, para dar a conocer los actos. Tam-
bién se utilizé como refuerzo de las acciones comunicativas emitidas por los
medios masivos tradicionales.

Twitter en la campana fue la fuente periodistica paralos medios o el espa-
cio de “difusion” electoral de los candidatos. El escenario desde donde se da
el discurso de campania, el palco dela politica, sigue presente en la utilizaciéon
del Twitter por parte de los politicos argentinos. El uso de las @menciones
insistentes y reiteradas a referentes locales son una muestra de esta caracte-
ristica. La posibilidad de extender el relato hacia otras plataformas y redes
quedd reducida a pequenas experiencias que no se convirtieron ni se mate-
rializaron en el espacio digital. Observamos que, al usar la plataforma como
una herramienta sin didlogo con otras plataformas y lenguajes, la estrategia
digital queda vacia y aislada en el ecosistema digital. Si, por el contrario, los
politicos —equipos de campafia, community managers— interpelaran los nue-
vos consumosy explotaranlas multiples maneras de experimentar, de manera
convergente, las redes digitales, las estrategias de comunicacion politica y la
arquitectura delos contenidos posteados tendrian un desarrollo mas cercano
alos electores.

Consideramos que la campaifiade 2011 1levada adelante por @ CFKargen-
tina (Cristina Fernandez de Kirchner) fue la que mejor plasmé en lo digital
unaestrategiainclusiva, dondelarelacion entre plataformas, redes ylenguajes
digitales se integraron de manera convergente. Los spots televisivos, las no-
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tiwebs o los enlaces con portales de noticias, al igual que los eventos “en vivo’,
estuvieron presentes en los tweets, no de forma aislada sino como refuerzo
o complemento de los microrrelatos, y esto dio lugar a un universo narrati-
vo transmedia. Estas estrategias, asociadas a la creacién de microrrelatos en
tweetsy spots televisivos (canal de YouTube), fueron funcionalesala tradiciéon
politica del peronismo y fueron explotadas por Cristina Ferndndez de Kirch-
ner para reforzar el vinculo con sus seguidores en la camparia presidencial
de2011.

En los tweets de campana de 2015 no es posible encontrar una estrategia
integraday convergente, en distintos soportes, respetando sus especificidades,
como fue pensada y ejecutada en 2011 por @ CFKArgentina. Fue el candidato
del Frente Renovador, @SergioMassa, quien intento estos pequeiios microrre-
latos con secuencias de 3 04 tweets sobre una misma temdtica. Sin embargo, no
sereconoce como una estrategia discursiva que explote los mundos narrativos
transmediaticos, sino s6lo una secuencia de tweets sobre un mismo eje o tema.
El uso de Twitter quedo en una simple bitdcora de acciones, lugares, actos y
ciudadesvisitadas. Las escasas secuencias narrativasllevadasal entorno digital
de Twitter siguen asociadas a los discursos y las practicas tradicionales de la
politica del mitin. La plataforma quedo asi anclada en el “qué estamos hacien-
do”, como en 2011 lo habian hecho Alfonsin, Binner y Altamira; un discurso
que no explota los imaginarios narrativos de los ciudadanos, por el contrario,
queda detenido en el aqui y ahora del acto de campana.

En la campana de 2015 el uso de Twitter termina funcionando como una
agenda de medios (informar “con quién estds”, “donde estas”) dirigida hacia
un paradestinatario periodistico y medidtico, y no al electorado. Observamos
queen2015aparecentweetsdeloscandidatos conlainclusion deherramientas
hipermediales como los #hashtags y las @menciones que no aparecieron con
estadensidad enlacampanadel 2011. Sinembargo, aun estd muylejosdelograr
una integracion de los diferentes soportes medidticos que permita construir
durante la campafa un universo simbdlico unificado donde los usuarios pue-
dan entrar a través de cualquier plataforma a un mundo narrativo conocido y
compartido.

Otra pregunta que nos podriamos hacer es sobre el disefio de las campaiias
politicas y, especialmente, sobre el modo en que se enlazan los distintos acto-
res sociales. Es tan importante el proceso como el producto terminado: hasta
donde llega el control del candidato sobre su propia campana, de qué modo la
estrategia inicial se compadece con lo percibido por la sociedad; la multipli-
cacion de los medios y de las relaciones entre los candidatos y los diferentes
actores sociales (periodistas, instituciones de la sociedad civil, ciudadanos),
sdificulta o impide hablar de “disefio de campana’? o 3éste es s6lo el marco de
referencia inicial para un proceso complejo que, en el mejor delos casos, habra
que liderar hasta el resultado final? Alli, quizds, esté el verdadero éxito de una
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campana. Porque en las campanas politicas ya no escuchamos sélo las voces
delos candidatos o delos constructores de “agendas mediaticas” la voz dela(s)
audiencia(s) se escucha en las redes, expande o traba una estrategia, desplaza
los ejes de atencidn, etc. La ventaja de contar con una estrategia multiplata-
forma que se funde en un universo narrativo abierto, que permita introducir
nuevosrelatos, que tenga distintas entradasy que haga posible quelas multiples
historias de vida puedan introducirse a ese universo desde la fruicion del ciu-
dadano parece evidente. Y cada dia mds necesaria.

La ubicua conectividad de los dispositivos mdviles y las siempre cre-
cientes interacciones de los individuos en la web, en las plataformas y en las
redes sociales producen usuarios mas activos y proclives a la participacién
ya que se postean, comparten y comentan cada dia con mayor facilidad y
velocidad. Latour (2008) menciona los colectivos humanos y no-humanos;
ya que, asi como los usuarios se apropian de la web haciendo uso deellay
transformando sus practicas sociales, las mismas tecnologias digitales po-
seenrasgos quellevanalusuario oactorhumanoadarle ciertos usos posibles
y no otros. Esta sujecién no supone una determinacién tecnoldgica sobre
los usos mediaticos, sino una sobredeterminacion de estas practicas, donde
lavoluntad del usuario se funde con la tecnologia en un sujeto colectivo que
excede lo humano.

A nivel discursivo, en los relatos transmedia también encontramos multi-
ples “nosotros’, enunciados por diversos sujetos, que se configuran de manera
complementaria para construir un vinculo, un enlace interdiscursivo y polif6-
nico, que toma masla forma dela multitud, en el sentido que lo entiende Negri
(2005), que de un enunciador-orador que ordene el discurso como un logos
y construya a los interlocutores como un auditorio unificado. Este nosotros
“coral” se potencia y viraliza cuando lo multiple se asume como propio por
cada uno de los participes de ese gran relato multiplataforma, cuando cada
una de esas pequenas historias personales se acopla a un universo narrativo
en expansion.

Lo que en Jenkins (2008) aparece como una gran construccion estratégica
multiplataforma que da origen a la “franquicia” al producto cultural impulsa-
do por la industria del entretenimiento, en ciertos acontecimientos politicos
la presencia de una subjetividad corporativa, intencional y racional se diluye
para dar lugar a una estrategia sin sujeto (Foucault, 1992) o un enjambre en
movimiento, con un sujeto hibrido -mitad algoritmo, mitad colectivo- que se
construye mientras dura el acontecimiento.
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