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Introduccion al tema de estudio:

Vivimos en la era de la inmediatez globalizada, la interconexion de nodos tecnol6gicos
que comunican flujos informativos desde cualquier rincén de la tierra a golpe de un click
pulgar. Cualquier usuario, incluso millones de personas sin acceso a la alimentacion,
medicacion o salubridad mas bésica, acceden cada dia desde un ordenador o un
teléfono mévil a plataformas y portales tecnoldgicos que conectados a internet manejan
una sobredosis de informacion que nos supera en tiempo y forma. Esta “modernidad
desbordada” que predijo Appadurai (APPADURAI,1996: 39, Flujos Globales) mas desde
la 6ptica televisiva o del consumo, es hoy dia eminentemente tecnolégica, virtual, tiene
forma de dispositivo movil. Puede que el desbordamiento se de en la medida es que hoy
dia es la tecnologia la que esta condicionando las relaciones sociales y no al contrario,
lo que resume en cierta manera mi interés analitico en este trabajo. No significa que las
nuevas tecnologias sean entes autbnomos cosificados e independientes de
comportamientos relacionales, lo que considero es que los formatos y directrices que
rigen esas redes sociales y nuevas tecnologias tienen un origen alejado de aspectos
que luego son capitales o centrales en su uso. Para explicar esta idea me refiero a un
ejemplo: cuando un partido o lider politico usa Twitter o el Facebook para lanzar una
opinion o vertebrar su discurso, la pregunta que podriamos hacernos es si se ha ido
adaptando la red social en cuestion a los pensamientos y practicas politicas o ha
ocurrido lo contrario. Me interesa rastrear si es el segundo caso el preminente y si asi
pudiera ser, tomar en consideracién si codigos como los de la publicidad o el consumo
interfieren o inciden de forma mayoritaria 0 clave a la hora de construir mensajes
ideolégicos y politicos y por tanto, fundamentar la cimentacion de la captacion/elecciéon
de voto, especialmente entre los electores mas jévenes. Por lo tanto, o que intento
poner en relacion en este analisis es como pueden influir las redes sociales y sus nuevas

dindmicas / caracteristicas a la hora de que un votante defina su eleccién.

El discurso politico no necesariamente tiene que tener una fundamentacion analitica, se
basa mas en el efectismo y en valores pragmaticos de captacion de una accion concreta,
en este caso el voto. El origen de esta idea a la hora de plantear mi andlisis es
importante: nunca ha habido racionalidad en el discurso politico, no es algo exclusivo
de las nuevas tecnologias o las redes sociales, sino que forma parte del propio
fendmeno. De hecho, se diria que el discurso politico se asemeja mas a un formato
religioso que politico. Pretende captar adeptos para una causa, siempre se orienta hacia
esta estructura relacional entre el emisor, el receptor y la accion consecuente (audiencia

activa como diria Lull en LULL, 1995: 229). En el entorno EMIC de la politica se repite



esta pauta. Por lo tanto, podemos hablar de que se trata fundamentalmente de un mismo

contexto en nuevos formatos.

Mi trabajo de Fin de Master consiste en un ensayo y un analisis formal donde puedo

destacar varias ideas de fondo, algunas de las cuales pueden ser la base de una futura

y mayor investigacion etnogréfica.

Intentaré conectar los elementos aqui representados con los intereses de la
gente, sus gustos formas de percibir aquello que les gusta o les motiva a la
hora de votar (si es que lo hacen).

Parto de la idea de que es posible que no exista una formacion racional de
la conciencia y, por tanto, no debo guiarme por el pensamiento idealista de
que el discurso politico conlleva una fundamentacién analitica, por tanto,
menos aun la eleccion de voto.

Tengo muy en cuenta un supuesto comun: la politica es quizas irrelevante.
Importa el efecto, la formas, las sensaciones, los colores, la musica o el
decorado.

Intento evitar caer en generar demasiados supuestos sobre formas
expresivas, por un lado, distinguiendo conceptos diferentes (incidencia en el
voto de formacion ideolégica) y a la vez intentando desarrollar un objeto de
trabajo a futuro en el cual encontrar una via de estudio. Dicha via de estudio
estaria precisamente en la profundizacion de cobmo se genera la conciencia
politica o el discurso critico.

Una caracteristica de los periodos de confluencia politica es el efecto
clasificatorio de la dinamica electoral. Esto me llevara a relacionarla con
algunos conceptos de la bibliografia seleccionada, especialmente aquellos
gue tienen que ver con la fragmentacion del mensaje y los formatos.
Distingo los procesos de formacion de creencia a los de practicas de voto.
Es clave diferenciarlos para entender que la captacion del voto es un proceso
complejo, pero mucho mas especifico que el de formacién de creencia, el
cual seguramente da mas para una Tesis Doctoral al respecto. Lo mismo
ocurre a la hora de profundizar sobre qué conexion hay entre los dos
procesos y a qué nivel se da.

A su vez hay que distinguir la produccién de ideologia politica (forma de
practica, produccion discursiva de teoria, principios declarativos que intentan
ser racionales...) de los procesos de formacion de creencia (practicas, EMIC

en personas de carne y hueso, intereses ordinarios, practicas cotidianas...).



- Este trabajo, los procesos de su construccion, el corpus documental, la
bibliografia de soporte y las reflexiones/conclusiones propuestas, ofrecera

s6lo una aproximacion, aun muy elemental, a un campo empirico.

A lo largo de los tiempos, las revoluciones sociales y tecnolégicas se han
retroalimentado como un todo, teleolégicamente parecian tan interdependientes como
el huevo y la gallina. En la dltima década y sobre todo en el Gltimo quinquenio, el
desarrollo y la magnitud que adquiere el alcance de las redes sociales a través de
dispositivos tecnolégicos (especialmente méviles) es enorme. Desborda cualquier
prevision anterior, incluso la de la penetracion de internet en hogares y en cuanto a
namero de usuarios se refiere. El nivel de sobre-informacion que circula y sobre todo la
“profundidad” (y por profundidad me refiero al desglose o la fundamentacion analitica de
ciertas ideas mas alla de su presentacién como meras etiquetas) de la misma dadas las
caracteristicas de estos formatos, generan una especie de quinto poder que hoy incluso
podria tener mucha mas influencia que los tradicionales medios de comunicacion. Las
redes sociales influyen méas en la toma de decisiones relativas al consumo, los prejuicios
o la opinidn respecto a un asunto concreto. En este dltimo bloque entra precisamente la
decision del voto. Si en las Ultimas décadas se han usado mayoritariamente los medios
de comunicacion de masas para este fin, en los Ultimos afios son las redes sociales
tecnoldgicas las que parecen convertirse en la principal plataforma en la que se juegue
la partida de la captacion del voto. Sintetizo aqui el término de redes sociales
tecnoldgicas para sacar del concepto al resto de estructuras que podrian llamarse redes

sociales pero que no tienen que ver con plataformas tecnolégicas.

A continuacion, intentaré resumir en tareas el desarrollo de mi Trabajo de Fin de Master

para poder completar mi explicacion introductoria:

- En primer lugar y durante los primeros meses, he reunido un corpus documental
lo mas amplio posible con ejemplos concretos de las semejanzas y el tipo de
usos mas generalizados en cuanto al ideario politico actual de los principales
partidos en las redes sociales o plataformas tecnoldgicas mas utilizadas.

- He centrado especialmente dicho corpus en el ambito espafol y en concreto en
el periodo pre-electoral, electoral y post-electoral de las elecciones nacionales
del pasado 20 de diciembre de 2015, el intento fallido de investidura posterior y
estas proximas elecciones de finales de junio de 2016, tanto por “aprovechar la
coyuntura” y su riqueza de informacion como por concretar en el tiempo este

trabajo.



- He complementado dicho corpus con fuentes bibliograficas tanto desde un punto
de vista técnico y estadistico (al hablar del uso de tecnologias se facilita la
medicion de las mismas), asi como con algunas obras, aportaciones o estudios
que a nivel tedrico fundamenten la relacién entre ideologia politica y marketing,
publicidad, nuevas tecnologias, redes sociales, medios de comunicacion,
globalizacion, etc, y especialmente su vinculacion con el pensamiento critico o
la bausqueda de una sociedad mas formada académica e intelectualmente.

- A partir de este andlisis concreto de un corpus y una bibliografia, fundamento
mis analisis como articulaciones perceptibles que tengan puntos comunes y que
desde una perspectiva etnogréafica pueda adoptar un caracter de red relacional,
intentado como decia antes no caer en suposiciones sobre formas expresivas.

- Relaciono el corpus y las ideas con otras areas de contenidos cercanas o
imbricadas con la ideologia politica pero que puedan trascender a la misma, tales
como la educacién, la violencia de género, los comportamientos xenéfobos,
homéfobos, o la radicalizacion religiosa entre otros. Esta Ultima tarea creo que
puede ser interesante como reflexién sobre la posibilidad de ampliar este TFM
en una futura tesis doctoral de mayor alcance (ademas de la ya comentada
senda de la generacion de conciencia), y también permite comparar a las
posibles nuevas capacidades o relaciones comunicativas en el ambito de esta

investigacion.

Concluyendo esta introduccion, este Trabajo de Fin de Master consiste en analizar si
esta incidiendo y de qué manera, el uso de las redes sociales tecnoldgicas por parte de
los principales partidos politicos actuales en la captacion y eleccion del voto en los
ciudadanos de nuestro pais, especialmente entre los mas jovenes. Esta relacion la
alimento con el peso que la inmediatez y fragmentacion del mensaje, asi como el
contenido en estos formatos, pueden estar insuflando en una nueva manera de captar
y decidir el voto. Insisto en este Gltimo punto porque sin duda una de las claves que para

mi tiene la cuestién es el formato de los mensajes y la informacion.



Las nuevas tecnologias de lainformacién y las redes sociales, ¢aportan un nuevo

valor en el fen6meno de captacion de voto en procesos electorales?

Hasta hace poco en el entorno profesional y en concreto en el sector de los medios de
comunicacion (capitales hasta ahora en la difusién de ideas politicas 0 mensajes de este
tipo) se solia valorar la especializacion, el cultivo dedicado de un area especifica de
contenidos que ayude a los demas a comprender mejor sus caracteristicas. En teoria
se presupone que no podemos “saber de todo” y por ello nos especializamos en algo.
Dejamos que sean otras fuentes profesionales o documentales las que nos instruyan
para saber un poquito acerca del resto. Una de las preguntas vinculadas que me hago
es si esa ya casi vieja escuela se ha ido sustituyendo a una velocidad vertiginosa por
una forma diametralmente opuesta: personas que sepan un poquito de todo, sin importar
cuanto de cada cosa pueden objetivamente controlar. Si esto fuera asi, creo que habria
gue analizar si no es también un producto de esa enorme cantidad de informacién que
nos llega (aunque pueda parecer contradictorio no favoreceria la especializacion) y que
puede estarnos generando una nueva capacidad en esa relacion: la indexacion en
nuestra propia percepcion (volveré sobre este concepto luego). Este analisis puede
partir de algunas preguntas como: ¢fue quizas también la tecnologia la que tiro de los
viejos modos para que se re-adaptaran a las nuevas posibilidades que ha traido la
técnica?, ¢se aplicaron los nuevos cédigos de la publicidad y el consumo dénde la
profundizacion “no se lleva” o no se puede aplicar por tiempo?, jes quizas un sencillo
reflejo de la sociedad occidental moderna donde se tiende a excluir o marginar a aquel
que no es encasillable como “normal (esto es, estandarizado con gustos y saberes
relativamente poco profundos en casi cualquier cosa salvo los temas candentes en la
tele durante cada mes)?... Desde luego da para devanarse bien los sesos con un sinfin
de preguntas similares. La cuestion seria analizar si fendbmenos como estos estan
ocurriendo y de ser asi, cuales son los origenes o causas principales, entre las cuales
podrian estar 0 no el uso de los cédigos y formatos de otras disciplinas como la
publicidad o el consumo en la difusién de ideas politicas y por extension en las
estrategias para captar el voto. Tampoco es esta una idea innovadora, ya que esta bien
descrita la enorme influencia de la publicidad y el consumo en la ideologia y retérica
politica (y viceversa) desde la segunda guerra mundial y tal y como se refleja en parte
de la bibliografia que he seleccionado. Lo que aqui me ocuparia seria ver las
especificidades que puede tener en la actualidad con las redes sociales tecnoldgicas y
como estas Ultimas condicionan o influyen en la toma de decision concreta de un
votante. He querido poner el ejemplo del periodismo porque junto con el de la publicidad

creo que son los conceptos que Mas se relacionan con la politica hoy dia. Seguramente



también estd profundamente condicionado por los nuevos formatos digitales que
dominan su industria. La tecnologia ha modificado tanto el periodismo que hoy dia se
siguen mas partidos de futbol por twitter que por algunas emisoras de radio. Cuando
hay una crisis nacional por un atentado terrorista en Francia, los medios de
comunicacion tiran mas de redes sociales tecnologicas que de cualquier otra
herramienta para cubrir a tiempo real lo que sucede. Esto no es algo malo ni bueno,
sencillamente puede suponer un cambio y a la vez la apertura de un mundo nuevo de

posibilidades.

Es importante partir de la base de que las redes sociales tecnoldgicas no son ni buenas
ni malas, s6lo pueden usarse de una forma determinada segun la intencién o
desatencién. He asistido personalmente como profesional a proyectos de cooperacion
humanitaria donde con un Smartphone un médico puede controlar de forma remota a
miles de pacientes en aldeas rurales senegalesas y mejorar notablemente su calidad y
esperanza de vida. También he visto como en nuestras ciudades son captadas mujeres
jovenes para ser llevadas a su explotacion y degradacion masiva por desconocidos que
a través de Facebook les lavan el cerebro sobre la importancia de su sumisién a la
Yihaad. Jovenes y nifios son excluidos y machacados socialmente a través de un acoso
virtual que casi supera al fisico. Ejemplos en un sentido y en otro habria a millares. En
este caso me interesa especificamente como un uso determinado por parte de los
actores politicos (por actores politicos entiendo a sujetos como los gobernantes,
candidatos, representantes, cargos publicos, portavoces, etc, ligados a un determinado
partido o formacién), puede fomentar que buena parte de la ciudadania, podria
percibirlos, interpretarlos o digerirlos de formas novedosas y diferentes a como hasta
ahora se solia pensar. Sobre todo aquella que empieza a leer, ver y escuchar contenidos
de indole ideoldgico fruto de su incipiente madurez Si esa “digestion” de ideas y
conceptos vinculadas a la politica tiene un fin es basicamente captar el voto, de ahi que
centre este analisis en las posibles repercusiones que tiene sobre ese acto concreto.
Esas nuevas formas o cddigos del discurso a partir de meta-etiquetas que se articulan
en seis o siete ideas clave repetidas por algunos lideres politicos en entrevistas, podrian
partir del proceso tecnolégico de indexacién en las redes sociales tecnolégicas en el
cual se construyen (lo que seria novedoso al no ser exactamente el proceso contrario).
Con el corpus bibliografico y documental reunido, intento fundamentar una reflexion
basada no en opiniones personales sino contrastada analiticamente en algunas teorias
de otros autores 0 medibles e identificables en algunos datos estadisticos. En ultima
instancia, la finalidad es poder reflexionar sobre si este tipo generalizado de uso de estas

herramientas en el ambito politico actual puede afectar y cémo lo haria a nuestra



democracia, diversidad, libertad o competitividad como individuos formados y criticos.
Dicha finalidad excede con creces el alcance de este Trabajo de Fin de Master. Aqui lo

gue trato es de sentar sus bases a modo de Proyecto de Investigacion especifico.

Centrando el analisis sobre las redes sociales tecnolégicas

Uno de los primeros pasos que me propuse en la redaccién de este Trabajo de Fin de
Master era seguir las directrices del tutor y la guia para acotar el alcance de mi trabajo.
Si bien he resaltado la importancia de que sirva de base para una futura investigacion
mayor, susceptible incluso en el objeto de mi tesis doctoral, era importante aterrizar la
dimensién de este trabajo, asi como la concrecion de algunos de sus puntos de estudio.
En lo relativo a las redes sociales tecnoldgicas, decidi poner el foco en aquella que tanto
por seguimiento como por formato es por antonomasia la principal plataforma de uso
politico: Twitter. Esta popular red vio la luz hace ahora diez afos, al amparo del
crecimiento enorme de otras plataformas como Facebook o Youtube y se ha convertido
en una de las herramientas de mayor uso a nivel mundial en el dltimo lustro. Con mas
de 330 millones de usuarios activos en todo el mundo, genera mas de 65 millones de
mensajes al dia y soporta a una empresa que factura unos 2.500 millones de délares
anuales (datos entresacados del trabajo de Jeremy Quittner 2013 "Twitter Balance
Sheet”). Una de sus principales caracteristicas es el formato reducido o acotado de su
presentacion. Restringe a 140 caracteres (cada caracter es una letra, un simbolo o
incluso un dibujo denominado “emoticono”) el texto a publicar, si bien permite enlazarle
una imagen, un video, un hipervinculo o en general cualquier tipo de contenido digital
enlazable con otro portal de contenidos de internet. Sus usos son variados y complejos,
desde el uso estrictamente personal de un usuario anénimo junto a su red de amigos,
el uso comercial por parte de las grandes marcas o empresas, el seguimiento de
contenidos que publican personas famosas o reconocidas, el reenvio de enlaces de
noticias, articulos o publicaciones muy diferentes, y en este caso también la proliferacion
de mensajes de personas o perfiles (usuarios que no son individuos sino entidades o
grupos) que tienen cargos de responsabilidad politica o representacion en partidos. Su
uso esta extendido a nivel planetario ya que normalmente puede hacerlo cualquiera con
un PC o Smartphone mientras tenga conexion a internet. Si que es cierto que
obviamente su uso esté orientado mayoritariamente a los paises ricos y a sus grandes
urbes, asociado al clima urbano y a la vida moderna que se vende en cada anuncio de

moda.



Un estudio realizado por la empresa de investigacion de mercado Pear Analytics en
2009 (RYAN KELLY, 2009, “Twitter Study”), analizo mas de 2000 “Tweets” (se
denominan asi a los mensajes finales lanzados en la plataforma) y los categorizé en

funcion de sus contenidos. Dichas categorias eran:

e Chachara sin sentido — 40 %

e Conversaciones — 38 %

e “Retweets” (RT) o mensajes repetidos — 9 %
e Autopromocion — 5%

¢ Mensajes basura (spam) —4 %

e Noticias — 4%

Recientemente se ha vuelto a revisar y parece que suben considerablemente los
“retweets” y el reenvio de noticias en detrimento de las conversaciones. Basicamente
se ha establecido el “retuiteo” del mensaje que cuelga alguien o de una noticia. Hoy dia
lo habitual es ver mensajes de famosos o politicos no sélo porque les sigamos en estas
redes (se considera “seguir’ al hecho de suscribirse a la recepcidon automatica de los
contenidos que publique otro usuario hasta convertirse en su “follower”), sino porque
son reenviados por nuestros contactos 0 amigos. Sobre esos contenidos la gente puede
publicar su opinion y comentarios, generando la posibilidad de sentir que podemos
interactuar con gente famosa o reconocida desde nuestro propio teléfono movil.
Ademas, en el afio 2009 la plataforma dio un nuevo enfoque a la filosofia de sus
usuarios, poniendo énfasis en una estrategia mas informativa al cambiar la frase que se
les presentaba a los usuarios al mandar un nuevo mensaje de "¢ Qué estas haciendo?"
a "¢ Qué esta pasando?”. Este enfoque iba orientado a dar un alcance mas mediatico y
publico a la plataforma que a un uso meramente privado o discrecional. Se buscaba
precisamente convertir a cualquier usuario de Twitter en vocero de una notica, opinién

0 corriente.

Uno de los aspectos més reconocido en Twitter son los denominados “hashtags”. Con
este acronimo se conocen a las etiquetas acompafadas del simbolo # (almohadilla) que
dan pie a una cadena de caracteres, formada por una o varias palabras que pueden
constituir una frase o sencillamente la replicacion de un término concreto. Tiene su
origen en los primeros chats de internet donde se usaba un concepto hiper-vinculable
que sirviera para facilitar el trabajo a los motores de busqueda. El “hashtag” es
especialmente interesante en este analisis no s6lo por su preponderancia dentro del

universo de Twitter sino, como veremos luego, por la adecuacién que tiene con la
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apropiacion de conceptos o frases indexadas. Esta apropiacion sera la principal pauta

de funcionamiento de la comunicacion politica orientada a la captacion de voto.

El uso de Twitter en la esfera politica también se ha instaurado masivamente durante
los dltimos cinco afos. Es mas, con anterioridad a este periodo casi parecia imposible
y hasta gracioso ver a un politico (al cual se solia asociar con una imagen de seriedad
y responsabilidad) hacer uso de este tipo de plataformas. Hoy dia se ha impuesto la
dindmica que en su momento también se sigui6 en la televisidn o en otros medios: quien
no esta en ellos simplemente no existe para los demas. Se ha impuesto lo que algunos
llaman “noopolitik” (que incluye el ciberespacio) en contraposicién a la “realpolitik”
(aquella gue se da en las calles y geograficamente acotable), ya que en la era de la web
2.0 (la gque mayoritariamente se produce interactuando desde cualquier parte con un
dispositivo mavil) prima la “participacién”, el “control de la politica” por parte del usuario
y la capacidad de “acceso a la informacion” (si nos fijamos, todas estas caracteristicas
son atributos que en buena medida han sido generados por las propias redes sociales

tecnologicas).

Los usuarios vinculados a la politica también son variados, desde un partido en si hasta
sus diferentes ramificaciones regionales, provinciales, municipales, pasando por
usuarios personales con representacion politica concreta o personal, hasta llegar a los
usuarios identificados con departamentos concretos dentro de los partidos, corrientes
de opinion, plataformas especificas... Rocio Zamora sefiala la clave que supone el
pasar de campafias electorales “off line” a campafias electorales “on line” (ROCIO
ZAMORA MEDINA, 2012: 14). Basicamente se trata del cambiar radicalmente las
posibilidades del elector, pasando de ser un mero receptor a poder darle la opcién de
interactuar con sus preferencias (en el Gltimo capitulo trataré sobre si esa interactuacion
es real o impostada en funcion de unas directrices determinadas). Uno de los principales
hitos del uso de Twitter en una campafia electoral tuvo lugar con la primera eleccion de
Barack Obama, tanto como candidato dentro el Partido Demécrata norteamericano
como durante las elecciones presidenciales. Supuso la imposicion global de Twitter
como la herramienta predilecta para la comunicacién politica en el periodo electoral (es
irbnico que al parecer la idea fuera hacer “el Gobierno mas abierto y transparente de la
Historia”, y que dos afios mas tarde saliera a la luz el escandalo del espionaje encubierto
de estas redes por parte de agencias gubernamentales). Desde entonces es
practicamente imposible encontrar una campafia politica en los paises ricos con otra
herramienta de comunicaciéon dominante. El peso que tiene esta red social tecnologica
sobre la decision del voto es posiblemente muy superior al de su programa politico, ya

gque este debe adaptarse a Twitter y no al contrario. En campafia, un candidato lanza

11



mensajes que resultan de gran interés para comprender cuél es la idea central
organizadora de su programa. Dichos mensajes se construyen adaptdndose a los
nuevos formatos imperantes en la sociedad como es el caso de las redes sociales
tecnologicas. Estos “paquetes interpretativos” (ROCIO ZAMORA MEDINA, 2012: 17)
resultan ser tremendamente eficaces para condicionar la posterior recepcion de

los mensajes por parte de la audiencia activa (LULL, 1995:229).

Para esta autora, todos estos parametros quedan definidos en la llamada “teoria del
encuadre” o “framing” (ROCIO ZAMORA MEDINA, 2012: 15), que describe cémo las
representaciones transmitidas en los productos comunicativos constituyen un
factor clave para la comprension del mundo social, puesto que suponen un atajo
cognitivo para que los individuos puedan conocer realidades de dificil acceso o que
superan sus limites espaciales y temporales. Ese atajo cognitivo es lo que intento
encuadrar en términos como indexacion o fragmentacion. Igual que en el lenguaje visual
y publicitario pueden usarse marcadores que generen posteriores enlaces con otros
contenidos, la fragmentacion del mensaje al adaptarse forzosamente a un espacio
reducido condiciona su desarrollo y las posibilidades del entorno comunicativo (para no

usar el esquema dual emisor-receptor).

Algunas ideas similares las desarrolla Gonzalo Abril en varios de sus trabajos. Si vemos
algunos de los ejemplos que usa para sus analisis criticos de textos visuales (GONZALO
ABRIL, 2007), vemos que la composicion de los anuncios publicitarios y su
descomposiciéon es muy aplicable al caso de Twitter. Un texto determinado que
acompafia una imagen, interrelacionandose en un todo que pretende enviar un mensaje
a veces subliminal y a veces directo al receptor. COmo intentaré mostrar en el siguiente
capitulo, algunas de esas integraciones sinopticas que €l sefiala creo que pueden ser
hoy dia visibles en el uso de ciertos conceptos en los mensajes asociandolos a
determinadas imagenes o marcas. Se pude dar incluso la polarizacion de sentidos a
partir de un mismo concepto: en teoria ideas antagénicas que suscriben sus mensajes
usando exactamente los mismos coédigos y formatos. En muchos de eso ejemplos
veremos que obviamente detrds de esa presentacién habria que desgranar una serie
de ideas y conectarlas con una estructura fundamentada, pero este ejercicio
posiblemente no sea algo comun y corriente entre la mayoria de la ciudadania hoy dia.
De la misma forma que veiamos coémo el discurso politico no tiene necesariamente una
fundamentacion analitica, tampoco existe esta por defecto en el proceso de
descodificacion que la ciudadania hace de los mensajes que le llegan en estas u otras
plataformas. Es mas, mi impresion es que posiblemente no sea asi en la mayoria de los

casos y que al igual que la industria del consumo presupone esto a la hora de disefiar
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sus campafias publicitarias, los partidos politicos también pueden partir de esta base
para disefiar las campaias electorales. Este “frame analisis” creo que es hoy dia un
punto clave a la hora de disefar las estrategias de captacion del voto, aunque puede
ser que al mismo tiempo haya un desbordamiento propiciado por las propias dinamicas
de Twitter y su ebullicion. Me refiero a que en cierta manera la repercusion de las
publicaciones o los giros que pueden darse en las mismas a partir de un error o mala
interpretacion son en cierta forma incontrolables. Por lo tanto, vivimos en un universo
politico descontrolado por sus propias plataformas comunicativas en la bisqueda de

esa audiencia activa para sus intereses.

A la hora de usar Twitter, los usuarios politicos o asociados a entidades de esta

naturaleza suelen desarrollar tres tipos de estrategia:

- En primer lugar, sencillamente subiendo sus propios mensajes relativos a
cualquier cuestion, ya sea acompafados de otros contenidos como fotos y
videos o sencillamente basados en texto suelto.

- Porotrolado, se estila considerablemente el hacer uso de fuentes de informacion
o noticias que “retuitear”, generalmente relacionadas con objetivos y opiniones
afines sobre un tema en particular. Por ejemplo, una noticia sobre un caso de
corrupcién del partido rival, una estadistica publicada que sirva para soportar
una critica o propuesta, una denuncia de una situacion a la que dar apoyo...

- Por dltimo, estan los meros “retuiteos” de otros comentarios que no son noticias
o fuentes de informacion propiamente dichas, simplemente son comentarios de

otros usuarios a los cuales apoyar, secundar, criticar o convencer.

Una de las principales funciones del uso de Twitter en campafias electorales es sin
duda marcar la agenda de temas sobre los que conviene que se hable. Se trata de
intentar hacer llevar al publico aquellas discusiones o planteamientos que
electoralmente interesen y puedan generar un rédito a favor. En esta red social
tecnoldgica se denomina “trending topic” a aquellos mensajes o temas que copan
las listas de éxitos en cuanto a seguimiento y alcance. Posicionar como tal a
determinados perfiles o cuestiones que interesen a un determinado partido politico
es sin duda el objetivo de algunas de sus campafias. Hay ya todo un campo
semantico relacionado con este trabajo, desde los “community managers” a los

“followers” o “haters”.

En los ultimos tres afios varios estudios y estadisticas se publican justo cuando los
periodos electorales comienzan. En este periodo actual, sobre Twitter ya se empieza

a difundir una conciencia relacionada con el peso que esta herramienta tiene sobre
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las elecciones. Lo curioso es que el hecho de hablar de ello no parece influir en que

varie su incidencia.

Actuslidad - Politica

EL COMERCIO

ACTUALIDAD  TENDENCIAS

DEPORTES

DATA  OPINION

El uso del Twitter tambiénincide enla
practica politica

[ fETe oy A 5 personas Jes gusts esto. S¢ =l primero de tus amigos.

MULTIMEDIA  BLOGS

§ APanalizardalos
‘asamblefstas que
M nodonaronel

Los legisladores no
A siempre se quec ,
paravotaren.. —

Tazas y Jarras

con su logotipo

mira mas
p pongomiogaes
ULTIMA HORA
9:01  Un banco de Florida es el primero de

EE.UU. en emitir uns tarjeta de débito
para Cuba

Seis réplicas registradas en las Gltimas 24
horas; |la més fuerte fue de 2.6 grados

Un caimén se lleva  un nifio desde resort
Disney en Florida

El "cronists de EE.UU." Richard Ford,
Princesa de Asturias de las letras

LA RAZON .. - - - -
e @ NOTICIAS RELACIONADAS
TWITTER, LA MAYOR PLATAFORMA DE o =5

#TWITTER / # CAMPARNA ELECTORAL

i compo
G+ 0

Pin it

g arbol de noticias
relacionadas

LIDIA GOMEZ PEREZ. |.

INFLUENCIA POLITICA PARA LOS ESPANOLES

Twitter se ha convertido en un escaparate para los partidos politicos.
Estos utilizan la red social para expresar sus opiniones, pero también

;Se llaman redes sociales porque conectan o
porque atrapan?

07 DE JuNID

Zuckerberg, pirateado en Twitter, Linkediny
Pinterest

29 DE MARZ0 [ tR¥]
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AVANZADO  HEMEROTECA
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Titulares

Mas del 80% de los votantes espaiioles entiende que Twitter es
clave para generar debate politico
RErOgR e o [ CRE

Etiquetas de la noticia
PUBLICIDAD Mas del 80% de los votantes espafioles
destaca el valor de Twitter como plataforma twitter  elecciones generales 2016
2 DE CADA 3 SIRI0S que genera debate politico y favorece la
participacion ciudadana, segdn un estudio Diez Minutes en fodas los islas,
JF"FURETQETI\E PELIGRO DE encargado por Ia red social a la consultora . tOd_f{i’!OS Vilemesg .
" El Departamento, sobre una muestra de mas D oY A I o0e
NO LOS DEVUELVAS de 1.000 individuos representativa de la P =

AESTA ESTM]ISHUI poblacion espafiola con derecho a voto.

El estudio revela asimismo que un 85% de
los encuestados cree que la interaccion

Estadisticas

directa de los politicos con los ciudadanos a
través de la red de microblogging. no
solamente mejora su imagen, sino que tiene usuario registrada
un efecto directo en generacion de confianza

Aifiadir a Mis articulos

Algunas cabeceras de diferentes medios nacionales o regionales acerca de la
incidencia de Twitter en esta camparia electoral

En el afio 2015, la propia compafiia Twitter encarg6 un estudio externo a una prestigiosa
consultora (CONSULTORA EL DEPARTAMENTO, 2015: ESTUDIO DE IMPACTO),
para poder rastrear y medir el peso real que su plataforma tenia en el &mbito politico y
electoral. En una encuesta a mas de 1000 usuarios con capacidad y edad para votar, el
80% de las personas entrevistadas sefialaba especificamente que creia que Twitter era
una herramienta Gtil para que la ciudadania pudiera definir su voto interactuar con los
politicos o fomentar el debate. En concreto el 73% entiende que es la mejor herramienta
a su disposicion para poder seguir la actualidad o las propuestas de los candidatos de
cara a decidir su voto en los siguientes comicios. Se aprecia incluso una valoracion
afectiva ya que Twitter no sélo permite la interactuaciéon con los y las lideres, sino que
ademas supone poder llevarla a cabo de una manera desenfadada y amistosa, usando

emoticonos o un lenguaje mas coloquial.

Twitter en la politica electoral espaiiola.

Espafa, especialmente en los Ultimos afios al amparo de una grave crisis econémica,

ha sido escenario de una serie de acontecimientos politicos de indudable trascendencia
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internacional. Sin duda el fenémeno de las movilizaciones del 15-M es uno de los mas
significativos y al acordarnos de él debemos focalizar que fue precisamente a través de
Twitter como se articulé su nacimiento y consolidacion. Al amparo de esos movimientos
y con un uso masivo de las redes sociales, surgio una nueva fuerza politica emergente
que hoy dia rivaliza con los dos partidos tradicionales. En el otro lado del espectro
ideolégico también ha crecido considerablemente un partido que ha hecho gala de su
habilidad para hacerse valer y notar en las redes sociales tecnoldgicas. Tanto Podemos
como Ciudadanos son partidos politicos que tienen una estrategia de comunicacion y
marketing muy cuidada y elaborada. Los partidos mas tradicionales como el PSOE o el
PP se han subido también al carro de las nuevas modas y herramientas para no quedar
fuera precisamente del debate politico. Hoy dia cualquier partido nacional o regional de
practicamente cualquier orientacién ideoldgica hace un uso intensivo de Twitter, no sélo
en periodos electorales sino también durante el resto del tiempo. Si buscaramos algunas
encuestas respecto a la media europea, Espafia saldria sefialada como un pais
predilecto a la hora de usar esta plataforma en el ambito politico. Asi lo reflejan varios

medios de comunicacién nacionales en este periodo.

Los plenos de casi todos los Ayuntamientos se retransmiten en directo en la red social
tecnoldgica por los propios politicos y sus “community managers”. Los ciudadanos y
ciudadanas interactian a tiempo real en esos espacios y cada dia se producen
polémicas, debates o incontables tertulias a partir de unas declaraciones concretas de
un personaje politico en Twitter. Se producen incluso numerosas dimisiones, denuncias
0 persecuciones por alguna que otra salida de tiesto en un mensaje. Hoy dia la mayoria
del peso del seguimiento politico y electoral en nuestro pais se hace en las redes

sociales tecnoldgicas y ahi Twitter es con diferencia la plataforma nimero uno.
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==MUNDO Edicién Espafia v  Version Cldsica v
-

= SECCIONES EnREDados

DIRECTO: ) Elfiscal del caso Noos presenta su informe final ante el tribunal de la Audiencia de Pali

REDES SOCIALES Entrevista a Katie Stanton, vicepresidenta de Global Media de Twitter

'Los politicos espanoles estan a la
cabeza en el uso de Twitter'

O Creadora de la cuenta de la Casa Blanca, pone a Obama como ejemplo de 'tuitero’

O Destaca la importancia de la red para llevar la politica a los jovenes

Una de las razones que explica el éxito de Twitter en Espafia es precisamente la
efervescencia de nuevos partidos y movimientos sociales a partir de la dura crisis
econOmica que se ha vivido en el pais, especialmente respecto a otros paises del
entorno europeo. El identificar a Twitter como un lugar de denuncia, debate y reunion
entre simpatizantes ha amplificado su uso entre muchos usuarios que quizas nunca
hubieran accedido a una herramienta como esta para su uso privado (familia, amigos,
contactos...). El contexto politico actual no ha hecho sino ampliar cada vez mas el
alcance y la influencia de esta plataforma en nuestra vida cotidiana. Con la primera
repeticion de elecciones y la saturacién de campafas electorales que esto provoca,
unido a que los principales problemas sociales y econémicos desatados durante la crisis
siguen lejos de solucionarse, la actividad diaria de los perfiles politicos s6lo ha ido en

aumento.

Otra de las razones que explican el éxito del uso de Twitter en el ambito politico espafiol
es la vinculacién programatica que en muchas televisiones y medios de comunicacion
se ha ido dando entre politica y espectaculo. Desde luego no es Espafia especialmente

pionera o puntera en esta materia (en muchos otros paises la vinculacion es ya antigua
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y se da con total naturalidad), pero si es cierto que en los ultimos afios la parrilla
televisiva ha aplicado conceptos de los formatos tipicos de los “reallity shows” y los
programas del corazon, a los nuevos formatos de tertulia o debate politico. De hecho,
ha habido y hay algunos programas que tan pronto pueden entablar una tertulia sobre
el terrorismo o el paro y media hora mas tarde entrevistar a un torero, una concursante
de Gran Hermano o la amante confesa de una estrella de la musica. Este fenomeno si
es posiblemente mas visible en Espafia respecto a otros paises europeos y ha facilitado
la interconexion entre la participacion a través de Twitter en la opinion de ambos
espacios. De hecho, ademas del &mbito deportivo, estas dos areas son con diferencia

las predilectas para el uso de la red social tecnoldgica.

La penetraciéon del uso de la telefonia mévil con dispositivos inteligentes conectados a
internet (Smartphone) es también relativamente alta en nuestro pais (un 81% de
penetracion en la ciudadania) y aunque la calidad del acceso a internet es mala respecto
a la media, esto no es ébice para un menor uso de Twitter ya que el consumo de banda
ancha de esta herramienta es ciertamente moderado (ENTREVISTA A KATIE
STANTON, DIARIO EL MUNDO, 2015).

Recientemente Katie Stanton, vicepresidenta de Global Media de Twitter y la creadora
de la cuenta de la Casa Blanca a la llegada de Obama al poder visité nuestro pais. Me
llamé la atencidn una de sus respuestas ante la pregunta de un periodista acerca del

peso que podia tener la herramienta en nuestras préximas elecciones:

“¢Hasta qué punto es importante el papel de Twitter para de llevar la politica a una franja

de edad que muchas veces no se informa por los medios tradicionales?”

“Es importantisimo. Ayuda a que sean conscientes de los problemas y de lo que esta
en juego, a que conozcan a los candidatos y lo que representan [...] Es una herramienta
fundamental para animar a votar a audiencias jévenes, para hacerles saber que
importan y que su voto cuenta [la directiva pone como ejemplo a quienes lucen con
orgullo el “hashtag” #lvoted (#Hevotado)]. Ver ese “hashtag”en la cuenta de sus amigos
puede mover a otros jovenes a acudir al colegio electoral o interesarse por la politica.
Presion positiva podriamos decir’” (ENTREVISTA A KATIE STANTON, DIARIO EL
MUNDO, 2015).

Efectivamente creo que es razonable pensar que hoy dia la gran mayoria de personas
jévenes de nuestro pais y con capacidad de voto (pongamos una franja de edad entre
18 y 35 afos, si bien posiblemente deberiamos aumentarla) no se informa de la
actualidad politica en otro medio de comunicacién que no sea Twitter u otra red social,

salvo cuando lo hace accediendo a una noticia de un determinado medio desde el
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enlace que ve en la red social tecnoldgica. Es mas, puede que incluso buena parte de
los lectores tradicionales de la prensa en internet se hayan pasado a este tipo de
consumo masivo como primera opcién. Incluso no tengo claro que sea patrimonio
exclusivo de la juventud, probablemente damos por sentado que otras generaciones
siguen haciendo uso de los medios de comunicacion tradicionales y quizas la eleccion

no tenga tanto que ver con la edad sino con otros factores.

Otra cuestion importante que se sefiala en esa entrevista y que me parece de interés es
la inseparable relacién entre Twitter y la television. La propia ejecutiva sefiala que es un
complemento definitivo. Algunos incluso apuntan en otros textos que el poder de la red
social tecnoldgica ha superado al de la television en cuanto a las interdependencias que
se producen. Hace poco realicé una pequefia investigacion sobre el peso de los
blogueros del portal “Youtube” como nuevos referentes comunitarios entre los jovenes.
Repasando algunas estadisticas relativas al consumo y a la dedicacién de horas, dicha
plataforma virtual superaba en muchos casos al consumo televisivo. Sin embargo, es
probable que Twitter sea mas poderosa que ninguna de las dos ya que no rivaliza con
ellas. Efectivamente es el complemento ideal para interactuar con cualquier programa
audiovisual y permite tener unas reglas claras a las que cefiirse para organizar el debate.
Me refiero a que al tener un formato corto y determinado para los mensajes genera un
campo restringido al cual cefiirse. (ENTREVISTA A KATIE STANTON, DIARIO EL
MUNDO, 2015).

Concluyendo este apartado y repasando algunas de las ideas, podriamos sintetizar que
existen suficientes indicios l6gicos, cuantitativos y cualitativos del peso especifico que
las redes sociales tecnolégicas y en concreto Twitter tienen en el ambito politico de
nuestro pais, asi como en los procesos electorales y mas en concreto en el proceso de
eleccion y captacion de voto. A la vez y de forma concreta, se vislumbra que dicho peso
especifico es especialmente sintomatico entre la poblacién joven que se ha “criado”
directamente con estas plataformas y que ha llegado a la edad adulta y al momento de
ejercer el voto al amparo de sus dinamicas. Sin embargo, resalto que en este punto
tengo dudas, ya que, si bien hay puntos coherentes en ese analisis, igual que ocurre
con el consumo de determinados formatos televisivos, la edad a veces no es el factor o
el valor diferencial entre su publico tipo. Otros factores como el nivel de estudios, renta,
tiempo libre, residencia, ... quizads podrian tener también un peso igual o mayor en
algunos casos. Ademas, en el caso espariol al que se restringe este trabajo, Twitter es
también una herramienta predilecta en el &mbito politico y que tiene ademas especial

significacion por el contexto politico actual.
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Si aportan 0 no un nuevo valor notable en el proceso de captacién y eleccion de voto tal
y como planteo en el encabezado de este capitulo, es una pregunta cuya respuesta creo
se complementara mejor en los proximos apartados. No obstante, si que creo que es
concluyente que al menos tiene una influencia muy considerable en el proceso electoral
y que algunos micro-valores si los hemos identificado aqui. Estos podrian sintetizarse

en:

- La alta valoracion de Twitter por los usuarios, como herramienta que permite la
interactuacion politica en los procesos electorales (poder opinar en cualquier
momento hacia la cuenta de algun partido o candidato/a).

- Mas que una herramienta complementaria, es hoy dia la plataforma por
excelencia en donde los partidos politicos mas hincapié ponen a la hora de
disefiar sus estrategias. Este valor de reconocimiento la posiciona (o las
posiciona si hablaramos de todas las redes sociales tecnolégicas) como un
referente a la hora de construir mensajes destinados a captar el voto.

- Los propios usuarios y votantes son ya conscientes del peso que juega Twitter
en las campafias y esto genera un efecto rebote al alza, pone aun mas en valor

lo que ahi se publica y su legitimidad.
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Ciudadanos sdanosCs - 3 h
E .@ferdeparamo "Las redes sociales han
ayudado a que muchos politicos se
conecten, se activen"
#DebateTwitterEnLaSER

Ciudadanos danosCs -3 h

@ .@ferdeparamo "Twitter es una
herramienta importante para examinar
propuestas, sirve de termdémetro para la
estrategia” #DebateTwitterEnLaSER

Extractos de “Tweets” de Ciudadanos reconociendo el valor de Twitter en su

estrategia

Ademés de legitimidad, un valor clave es el reconocimiento. El reconocimiento
aqui se logra por el alcance del seguimiento que se tiene. No se ponen en
valoracién la calidad de los mensajes o su originalidad, lo que prima es el nimero
de seguidores que acceden. Si este es masivo, su reconocimiento va implicito.
Su formato es mundialmente reconocido, adaptado y forma parte ya de una
estructura o meta-lenguaje socialmente instaurado. Esto ha generado que el
ambito politico se adapte también a esta estructura y no al contrario. A fin de
cuentas, la politica puede cambiar muchas cosas, pero no el limite de espacio
que propone Twitter.

Ese meta-lenguaje usa cddigos similares y reconocibles en otros &mbitos como
el publicitario. En los textos de Gonzalo Abril vemos como la construccién del
mensaje sigue patrones que usan extensiones de textos visuales acotadas
(GONZALO ABRIL, 2007). De facto Twitter hace eso en un esquema adaptable
(imagenes, videos, links...) pero a la vez ya cerrado. Poder superponer en

blanco y negro una frase y una imagen es en buena medida la base de la
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publicidad de consumo como lo es de los slogans o las campafias electorales
cladsicas. Ocurre aqui que su inmediatez y capacidad de replicacion son
infinitamente superiores.

La capacidad simbdlica que determina el poder, las reglas y las normas esté al

e

servicio de aquellos ““mass media leaders” que desde el ambito politico intentan
captar la atencion y eleccién del publico. Esa capacidad simbdlica viene aqui
determinada por las posibilidades del formato de Twitter y por la hiper-
vinculacion del mismo. Como vemos en el libro de James Lull “Medios,
comunicacion, cultura”, el manejo de la simbologia es una caracteristica que
determina el poder y la hegemonia (LULL, 1995:19). El autor sefiala lo mismo
respecto al concepto de ideologia y su generacidon o traspaso. En este caso,
circunscribiendo la ideologia a un acto concreto y acotado de emitir un voto, el
poder simbdlico (LULL, 1995:238) tiene una influencia reconocida en nuestra
sociedad como elemento diferencial de los liderazgos que se ejercen. Otros
conceptos subrayados por este autor como las estructuras funcionalistas en la
relaciones comunicativas entre sujetos o la aplicacion del concepto de “Habitus”
de Bourdieau podrian ser también aplicables en algunas aristas de esta reflexion.
(BOURDIEAU, 1984, citado en LULL, 1995).

Por ultimo, el valor de la replicacién masiva y su velocidad en Twitter es también
una caracteristica diferenciadora en los procesos electorales. Sea para generar
un alcance masivo de una opinién o noticia, o para sepultar en lo efimero a la
anterior, el alcance de esta plataforma en los dispositivos mdviles ha desbordado

cualquier prevision.
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Andlisis formal de un corpus documental: los mensajes de los principales lideres

politicos en las redes sociales durante el Gltimo periodo electoral.

Twitter usa un formato sencillo que pone a disposicidon de sus usuarios para editar
mensajes rapidamente. Tras el correspondiente registro de ese usuario, se le asigna
una cuenta desde la cual puede conectarse con personas a las que busque o elija, asi
como seguir a cualquier otra cuenta externa a modo de suscripcién automatica. La
comunicacion puede ser abierta o cerrada. En el primer caso nos referimos a aquellos
mensajes que se publican en nuestro perfil y que cualquier puede leer. En el segundo
serian aquellos que se envian discrecionalmente a un contacto como si fuera un email

0 sms (y por tanto no objeto de andlisis en este trabajo).

Comunicate de forma rapida y en privado con una persona o varias.
Los Mensajes Directos admiten texto, fotos, enlaces, emoji y Tweets,
asl que puedes expresarte como quieras.

COMO FUNCIONA

915 AM N
Cancel Add people Done
Messages
Shavone Charles, meekal bajaj,
'ﬂ . Shavone Charles + 4
a Hew » " Dylan Byrd,
Shavone Charles
' Jared Schwartz f . vor 9
E meekal bajaj Q
Jess Rosenberg
Share via Direct Message Raret a Dylan Byrd ®

MMail Tiaat

Comparte Tweets Sé directo Aumenta el grupo

Desencadena conversaciones v apoya tus
puntos de vista compartiendo los Tweats de tu
cronologla, incluso si son de personas gue no

Mantén una conversacion privada con alguien
en Twitter, incluso con un amigo de un amigo.
Los Mensajes Directos solo se pueden ver entre

Agrega hasta 50 personas a un Mensaje Directo
en cualguier momento. Recibirdn una
notificacién de que han sido incluidos.

forman parte del Mensaje Directo. las personas incluidas.

Extracto del tutorial corporativo de Twitter

Como deciamos antes, la principal caracteristica diferenciadora de Twitter es la
limitacion del espacio a la hora de construir sus mensajes. Esa delimitacion a 140
caracteres y la posibilidad de afiadir al texto una imagen, un video u otro contenido
digitalizado a modo de vinculo completan el puzzle de la estructura basica de esta

herramienta. Como vemos en parte del extracto del tutorial, la herramienta promociona
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la creacion rapida y espontanea, animando a compartir los puntos de vista y generar

debate.

Mensajes Abrir ventana de — s lgnsaje nuevo
mensajes privados

: Escribi .
mensaje H starpy @——rIDiF nombre usuario

Zona de escritura del mensaje privado

Caracteres . 140
restantes

Tip: puedes enviarle un mensaje a cualguiera gue te esté siguiendo

Esquema de la configuracion de un ““Tweet™

Teniendo en cuenta estas consideraciones, he reunido aqui algunos de los ejemplos
tipo del corpus documental a analizar y comparar. En este caso me he centrado en
algunos “Tweets” que he podido recopilar y que datan del ultimo afio, algunos incluso
de las ultimas semanas. La idea ha sido siempre rastrear contenidos con el formato
sobre el que pretendo centrar la reflexion: frases cortas acompafiadas de una imagen y
otro contenido e hiper-vinculadas o no. Dichos “Tweets” serian contenidos creados y
subidos por cuentas personales de representantes politicos o cuentas corporativas de

partidos o grupos especificos.

Centrar el mensaje en conceptos concretos: “hashtags” y “trending topics” en politica.

Una de las cuestiones que creo imprescindibles es intentar analizar y comparar ejemplos
en base al tema del que traten o al concepto/idea que trasmitan. Siguiendo este patron
podriamos rastrear si se repite el uso de la indexacion y la repeticion en los mensajes
analizados y que corresponden a partidos o lideres diferentes. Silos nuevos cédigos y
formatos de las redes sociales tecnoldgicas estan afectando de alguna manera a las
relaciones comunicativas en la difusion de ideas politicas y la captacién/eleccion del
voto, seguramente sea mas sencillo identificar ejemplos a partir de comparar casos de

partidos politicos de diferentes ideologias. He basado el analisis comparativo en un
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rastreo estructural de las formas, construccién, estructura y aspectos semioéticos claves

de los mensajes.

A partir de aqui intento interpretar las relaciones entre ejemplos y a la vez esos nuevos
cédigos o formatos que comparten. En este primer ejemplo, vemos como el objetivo de
los mensajes seria algo parecido a diferenciar totalmente unas opciones politicas de
otras, y este ejercicio se llevaria a cabo a partir de eliminar del mapa conceptual
ciudadano la idea de que los politicos son malos, corruptos, vagos, culpables del mal
ciudadano (sin entrar a debatir al respecto o quitarle mérito a algunas atribuciones que
por desgracia hemos visto representadas en los ultimos tiempos). Estas nuevas

opciones ya no estan formadas por politicos, sino por gente “normal’:

PODEMOS
PopEmMos. Hay muchas formas de participar en Podemos. En nuestra pagina
web tienes toda la informacion: bit.ly/1pBdtuc

SOMOS GENTE
NORMAL
HACIENDO

COSAS
EXTRAORDINARIAS

Ciudadanos

) - “Somos gente normal
haciendo cosas extraordinarias”
via

En este caso vemos como la idea de ser “gente normal” es repetida y sacralizada tanto
por Ciudadanos como por Podemos, partidos en teoria muy alejados en cuanto a sus

postulados politicos y propuestas de gestion. Llama poderosamente la atencién que
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los mensajes sean practicamente idénticos en ambos casos. Sin embargo, creo que
esto puede deberse a que sigo partiendo de una idea de fundamentar analiticamente
los mensajes politicos y ahi esta el error. El discurso politico en Espafia va muy
orientado mayoritariamente a la captacion de voto como recompensa, finalidad u
objetivo. No se trata de captar adeptos en general como si de una secta se tratara, el
objetivo final es siempre una accion especifica. Esta dinamica se ha ido repitiendo
desde los carteles electorales, las entrevistas de radio, las cufias o anuncios en
television o los discursos e intervenciones mas enfervorecidas. El discurso politico se
orienta a la captacion del voto como el discurso publicitario se orienta a la compra de
un producto. En medio se presentan toda una serie de elementos para generar
afinidad y aprecio, pero al final el objetivo Gltimo es siempre producir una accion
especifica. Estos mensajes presentan una estructura simple, una frase corta
acompafiada o no de una imagen como veiamos antes, pero si intentamos hacer una
reduccion semidtica de los mismos, creo que podemos concretar que las pautas
compartidas se basan en el uso y repeticién de conceptos. Ademas de la alegoria de

cercania e identificacion que intentar presentar haciéndose notar como “gente normal”,

@ Podemos T. Social retwitted

Marea Naranja Lal aN 26 jun. 2014
Firma para que la Constituuon mcluya el Sistema Publico de Servicios
Sociales change.org/es/peticiones/..

fundamentales

2 £s\
Entray firma aqui o

estos mensajes recalcan el caracter extraordinario de sus emisores como nuevos
agentes, diferentes a los tradicionales ahora tan mal vistos, cercanos a los receptores
porque son de la misma clase. El caracter de “normal” como adjetivo comercial
seguramente seria absurdo en campafas publicitarias de productos de belleza, moda
0 complementos deportivos. Sin embargo, aqui tiene un sentido muy bien pensado y
anticipado: catalogar a los lideres como personas normales y cercanas a quien les
escucha. He copiado aqui s6lo un ejemplo relativo al adjetivo “normal” para referirse a
representantes politicos o partidos, pero es una ténica habitual la repeticion de esta

pauta a lo largo de este periodo. Vuelvo a comparar a los dos grandes partidos
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emergentes como son Ciudadanos y Podemos en este caso por el uso de las

reivindicaciones de los derechos sociales (en este caso los servicios sociales en si) y

& Ciudadanos retwitted

Ciudadanos Valencia encia C-3h

Proponemos una nueva seccion de Derechos Sociales en la
JALENCIA - -z A r C oCED

Constitucion #AlbertRiveraEnlaSER

- Derecho a la salud

- Derecho a la vivienda

- Derecho a los servicios sociales

- Derecho al acceso a servicios publicos en condiciones de igualdad
- Derecho a la buena administracion

- Derecho a la protecciéon ambiental

- Derechos de los consumidores y usuarios

Lee todas las propuestas en: www.ciudadanos-cs.org

C’s

su vinculacion con la incorporacién constitucional. Mismo mensaje e imagen, pero si
profundizamos en las dos propuestas son basicamente antagénicas en su forma de
desarrollarse y gestionarse a posteriori. La disparidad tan grande de estas propuestas
estd a afios luz de observarse en las redes sociales. Quizas esto nos podria llevar a

suponer que la mayoria de su publico no conocera nunca el desglose de cada una.

Este para mi es otro punto clave de cdmo puede influir Twitter en la captaciéon y eleccion
del voto. Este dltimo ejemplo nos presenta un patron antiguo (presentar de forma
sencillay resumida una idea haciendo que sea indiferenciable de otras) pero amplificado
por la novedad del formato de la red social tecnoldgica. En las frases cortas e imagenes
adjuntas encontramos un mensaje de defensa de los derechos sociales desde la
legitimidad constitucional. Las articulaciones de los mismas son sin embargo totalmente
diferentes entre estos dos partidos, pero esto implica al receptor dar un paso mas alla

de lo que se ha constituido como norma en el uso del Twitter: revisar la informacion

anexa o vinculada mas alla del titular. El uso del “hashtag™ se orienta en el mismo
sentido: resaltar un término, concepto, idea o frase que evoque a todo un discurso o
campo semantico pero que indexe, sefiale o resuma su presentacion. Como ocurre
cuando nos llega en un reenvio de alguien un titular de prensa, normalmente en la

mayoria de casos nos quedamos solo en la revision del mismo. La opcion del “seguir
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leyendo” o “ampliar” la informacion con el desglose de la misma se queda segun las
estadisticas en menos de un tercio del porcentaje habitual (ANDUIZA, CANTIJOCH,
CRISTANCHO, 2010). ¢Qué supone esto desde el punto de vista del fenbmeno aqui
estudiado? Supone que teniendo en cuenta estos datos, todos los esfuerzos del emisor
se concentraran en atraer la atencién y afinidad del receptor a través de un titular y una
alegoria en forma de texto o imagen, buscando que el publico identifique de forma
automatica una serie de ideas, conceptos o temas con el partido politico o candidato en
cuestion. De esta manera, a la hora de llevar a cabo la eleccion del voto, estos patrones
de identificacion estaran presentes de forma repetitiva al conseguir crear una sinergia
permanente. En el siguiente capitulo intentaré profundizar mas en la cuestién de la
indexacion como fragmentacién o reduccion del mensaje para adaptarlo a los nuevos
tiempos. No se trata de simplificar su contenido o desglose, creo que realmente tiene
que ver con una forma de adaptarlo a los formatos cortos e inmediatos y, sobre todo, a
la necesidad de producir contenidos a toda velocidad, hacerlos virales y enviarlos al
olvido en el mismo dia. Me refiero a que esa fragmentacién de los mensajes viene dada
tanto por las restricciones de formato en Twitter como por la coyuntura informativa de la
internet global 2.0. No hay tiempo para leer y reflexionar, nuestra rutina no nos
predispone a estudiar temas con detenimiento, sino que nos da migajas de tiempo para
consumir informacién de forma lo mas enlatada y resumida posible. Es el exponente
perfecto de viejas estrategias ya existentes en el campo politico que aqui se amplifican.
Ocurre incluso cuando vemos la television o leemos un periddico. Habitualmente lo
hacemos compaginandolo con otras tareas domésticas 0 mundanas y prestando una
atencion limitada a dichos contenidos. Nuestro ritmo de vida propone darnos comida
precocinada e informacidn enlatada a partes iguales. La industria del consumo se basa
en buena medida en una obsolescencia programada que nos propone sustituir nuestros
productos y servicios de forma constante. Con la informacion, y en este caso con la
informacién politica ocurre lo mismo. El discurso politico se ha adaptado rapido a la
principal plataforma de comunicacibn mundial actual, y si recordamos que este va
orientado hacia la captacién del voto, podemos inferir que el formato y las caracteristicas
de Twitter son hoy dia influyentes en la forma en la que el proceso de busqueda de

apoyo electoral se configura.

Siguiendo la linea del uso y reiteracién de un concepto determinado para asociarlo a
unas siglas o perfil determinado, he puesto un ejemplo que se puede vislumbrar en los
cuatro principales partidos actuales (PP, PSOE, CIUDADANOS y PODEMOS) y su uso
de algunos términos o conceptos casi sagrados en politica: la patria. En todos ellos se

hace una identificacion de la misma con valores similares.
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v PSOE 2+ Seguir
PSOE

Para los socialistas la patria esta en las
aulas de colegios publicos, en los
hospitales publicos @sanchezcastejon

;E4Tn-'&-'EETE ;;ELET;. H ﬂ E & % 'V - u

4:14 - 24 oct. 2015

* = v wes
Pedro Sanchez 2= Seguir
sanchezcastejon

Al contrario que el PP, nuestra patria no es
Andorra ni Suiza, son los comedores
escolares, las becas, los parados, las
pensiones! #\/olaPS0OkE

RETWEETS  ME GUSTA y
S e [ L B
396 271 " | psoe

4:45 - 13 dic. 2015

L £33 396 w1 s
sovemos, P ODEMOS 2+ Seguir
ahorapodemos

"La patria no son pulseras, la patria es la
gente"” @Pablo_Iglesias_
#VotaPodemosAndalucia El Velédromo
explosiona "Si se puede"

qEET;EETE ;ZGLGTF UBHI -no

13:27 - 20 mar. 2015

“ = v
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PODEMOS == 3
" Porque #PatriaEresTu, haz visible el

cambio desde todas partes. Ningun
balcén sin balconera. tienda.podemos.info
/producto/balco ...

PP de Madrid 2+ seguir

EMADRID

= =
== jCampeones! &=

Gasol: "Mi patria es Espafia, mi barrio, mi
colegio, mi infancia... Yo soy espanol".
#VamosEspana

"Mi patria es Espaiia, mi
barrio, mi colegio, mi
infancia...”

"Yo soy espaiiolyla
mayoria de los catalanes
también”

a1 2 HNE-BR@lgs
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- ULV S TEIWILIE
/ LinaZC @LinaZC - 4 min
t Este 26J hagamoslo. El mejor homenaje a nuestros mayores: un

" pais mas justo. La #PatriaEresTu

Y
o

e a

N ;
LA PATRIA ERESI\

#PatriaEresTu

Ciudadanos 2+ Seguir

CiudadanosCs

"La patria no es una bandera en el balcon,
son los lugares y la gente que llevas en el
corazon" #InésPresidenta
youtube.com/watch?v=29ZQqQ ...

s e BEAAVEESE

El caso del concepto de Patria es especialmente significativo. No hay ningun partido que
en sus practicas discursivas eluda su mencién. Ni siquiera partidos de izquierda,
teniendo en cuenta que en Espafa el concepto de Patria ha ido ligado especialmente a
ideologias de derechas o extrema derecha. En estos ejemplos del corpus vemos lo que
para los partidos es y no es la Patria. Todos y cada uno de ellos puede pontificar al
respecto y aunqgue las frases son diferentes, en el fondo la idea es la misma: mi Partido
es quien defiende y se asocia al concepto de Patria. En el caso del PP incluso se puede
aprovechar como mensaje propio la publicacion de una estrella deportiva a colacién del

conflicto en Catalufia precisamente con el concepto de Patria. Estos mensajes se repiten
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hasta la extenuacién usando el mismo concepto a lo largo del tiempo por parte de todos
los partidos implicados e intentando convertirlos en parte de un “hashtag” que facilite su
replicacién y a la vez ayude a medir su impacto (lo cual, pudiendo enlazarlo con la idea
de “trending topic” genera al mismo tiempo un fenémeno de arrastre en la ampliacién de
su alcance). Como diria Gonzalo Abril, este “espacio sinestésico” donde la presentacion
visual de las palabras ayuda a generar conexiones inmediatas en los receptores, es el
campo ideal para cultivar el ganar adeptos a partir de la apropiacion de ideas y
conceptos en la esfera publica. (GONZALO ABRIL, 2007:69).

Identificar a la marca con una tematica sensible.

Ademés de la vinculacién directa y simple con conceptos concretos, otra practica
registrada en este periodo electoral en diferentes perfiles politicos de Twitter es la
apropiacion de ciertos debates o tematicas. Siguiendo esa linea conviene explotar la
rabia ciudadana, no soélo al realzar que el politico es uno mas de la plebe, como ocurria
en el caso de la “gente normal”, sino apoyarse en aquellos grupos y mecanismos a
través de los cuales esta ha podido defender ideas o situaciones injustas. En ese sentido
los movimientos sociales son una figura aceptada y bien vista mayoritariamente porque
habitualmente han seguido objetivos loables y a la vez alejados del lujo, la opulencia o
algunas préacticas condenables y relacionadas con el poder. Por lo tanto, los convierte
en un objetivo apetecible como aliados o referencias en los mensajes o “hashtags” que

los “community managers” redactan.

A continuacién, uso un ejemplo del uso de los movimientos sociales como elemento a
publicitar dentro de la identidad de algunos partidos politicos, que en este caso estan a
afos luz ideolégicamente. Podemos se nutre de muchos movimientos sociales en su
origen y bases (la mayoria ya existian antes de la crisis econdmica o de que apareciera
el partido) e intenta potenciar la fuerza y buena imagen que estos proyectan.
Casualmente un partido de ideologia ultra derechista o fascista como el Frente Nacional
Francés, lleva afos publicitando masivamente su identidad civica, aproximandose

siempre a venderse como un movimiento social o una plataforma que aglutina sus

32



sensibilidades. En este caso he usado el ejemplo de la filial espafiola por unificarlo al

resto de partidos nacionales.

PODEMOS Seguir

PODEMOS,

"Hay gente valida en muchos partidos y
movimientos sociales, nosotros queremos
a esa gente con nosotros"
@Pablo_Iglesias _#L6NPablolglesias

87 41 = ERlaths

) Frente Nacional sequir

FRENTE
RACIOHAL

El FN se construira desde la bases, como
suma de militantes, asociaciones y
colectivos, con el fin de poder unirnos bajo
unos principios

No pretendo hacer una critica explicita de ningun partido politico concreto en este
Trabajo. Si he tomado este ejemplo es porque es s6lo uno de tantos que podrian
compararse. Otros partidos también intentar hacer uso de los movimientos sociales
como elementos de referencia desde los que captar adeptos. En este ejemplo sélo
pretendo ilustrar como partidos politicos antagdnicos hacen un uso similar de Twitter a
través de la repeticion de ideas y conceptos asociados a unos mismos términos. Lo que
trato de exponer aqui es que, nuevamente, se da el caso de la incidencia del formato
determinado por la herramienta tecnolégica como elemento clave para la construccion
de mensajes orientados a la captacion de voto. Se trata de una estrategia de “Agenda
Setting” mediatizada por el formato de Twitter en cuanto a su presentacion y alegorias.
Para no engrosar este documento con ejemplos estoy poniendo sélo algunos

representativos, sin embargo, me gustaria recalcar que uno de los valores clave en
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Twitter es la repeticién continuada de pautas de comunicacién como el uso constante

de un mismo término o, en este caso, la referencia repetitiva de un tema, debate o idea.

Comparando mensajes de partidos mas cercanos en el espectro ideoldgico y
tradicionales como el PSOE y el PP, vemos como ante, por ejemplo el conflicto
soberanista catalan, sus comunicaciones siguen también una confeccién similar. En

este caso es la idea de Unidad como elemento vendible al votante.

PSOE #LaGentedel5i SFSCE - 25

Podemos no garantiza la unidad de
Espafia, cada uno de sus partidos votara
diferente sobre Cataluna
@AHernandoVera #ResacaDebateEP

=4 Partido Popular @ PP r- 30 min
Defendemos que la mejor manera de
triunfar como pais es permaneciendo
unidos @mdcospedal #Afavor

Defendemos la

-
. unidad de
~
- Espana
como nacion de ciudadanos libres e iguales
y sélo pactaremos con los que defiendan

estos principios

GIF..sparencia v receneracion | A FAVOR DE TU FUTURO

Repetir, conectar, sembrar una idea en el inconsciente del votante:

Dentro de este analisis formal del corpus documental que soporta a este trabajo vamos

viendo diferentes formas de construir mensajes orientados hacia la captacién del voto.
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Todos forman parte de un calendario electoral en diferentes comicios. En todos los
ejemplos la mediatizacion de las ideas a través del formato de Twitter es palpable y una
de las tesis que creo poder obtener en este ensayo es que, precisamente el formato de
Twitter, los “hashtags” y tanto su limitacion como su voracidad de sustitucion, fortalecen
viejos canones comunicativos estudiados en diferentes teorias de la informacién. En
este caso me refiero a la repeticion pautada y estudiada de conceptos pegados a un
simbolo o un color, una marca que en este caso es un partido politico o un candidato o
candidata. A la vez hemos visto que funciona el atraer un tema o una tematica hacia esa
marca. Al final de lo que se trata es de conectarnos de forma “automatizada” con un
aroma, un sabor, una textura... De la misma forma que la estrategia publicitaria de la
industria del consumo se orienta hacia una evocacion de sensaciones que genere una
reaccién, es decir, la compra o la eleccion, la captacion de voto en Twitter opera bajo
unos parametros similares a los que vemos en la obra de Bassat o de Lull, usando no
solo mensajes subliminales sino mas bien una comunicacién directa que triunfe por
agotamiento. Busca generar conciencia espacial y temporal, asociar un concepto a una
serie de ideas y elementos mas amplios, pero sin profundizar en ellos. Se trata de
conectar un concepto por reiteracién con una idea y una sensacion que nos provogue
decision, voto. (LUIS BASSAT, 1993) (JAMES LULL, 1995)

Otros ejemplos buscan el machaque continuo de conceptos amigables para el
espectador o el receptor. Igual que con el adjetivo “normal”, el sustantivo “gente” es un
concepto utilizado constantemente por los “mass media leader’s. La gente es aquel
colectivo con el que nos identificamos todos, sinénimo de sencillez y cercania, igual que
la palabra “pueblo” tienen tantas acepciones y usos como éxito en la practica discursiva.
En los siguientes “Tweet’s vemos ejemplos de su uso continuado en las campafias
electorales por partidos una vez mas, totalmente opuestos ideolégicamente y que sin

embargo comparten estrategias comunicativas en la red social tecnolégica.
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—=4 Partido Popular ©F ar-51
Estamos haciendo una campafa en
positivo muy pegada a la gente

@marianorajoy #Afavor

UNA CAMPANA

A FAVOR

DE LOS ESPANOLES

Irene Montero W Follow
@lrene_Montero_ :

Los #3delBunker desoyen a la ciudadania, hacen oidos
sordos a los deseos de la gente. Queremos un gobierno
para la gente, no de sillones.

6:08 PM - 12 Jan 2016

+ 3433 W 319

Otro concepto jugoso para sacarle punta es el de “cambio”. Tradicionalmente el “cambio”
es usado por cualquier partido de la oposicion, con lo que las alegorias a ideas de
derecha o izquierda no le afectan. Ciudadanos, us6 este concepto en méas de 70
“Tweets” diferentes (sin contar obviamente sus reenvios) en menos de dos meses, tanto
antes de las elecciones del pasado 20 de diciembre como en el periodo posterior donde
se negociaba la posibilidad de una investidura. Su estrategia era clara: repetir hasta la
extenuacion el uso del concepto hasta apropiarse de él y, sobre todo, generar una
alegoria subconsciente o subliminal entre su marca, su lider-candidato y la idea de

“cambio”:
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Ciudadanos (2 CiudadanosCs - 4 h

E (Albert_Rivera "Nosotros sabemos leer
el resultado: los espafioles han votado
cambio y dialogo”

Ciudadaneos (' CiudadanosCs - 8 h
J0Albert Rivera "Weremos si el PSOE se suma al cambio. Con

voluntad de reforma para corregir los errores, habra acuerdo”
ActualidadCs

Ciudadanos @ CiudadanosCs - 9 h
JCiudadanoVille "Si somos capaces de llegar a un acuerdo, se

podra dibujar un espacio de cambio y centralidad" ~ TiempoDePactolM4

Ciudadz;r;(:)s udadsnosCs - 12 h

@ .@Albert Rivera "Por mi hija, mis abuelos
y mis padres, trabajaré por el
#Cambioamejor en Espana”

#Ciudadanos26J
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Ciudadanos snosCs -2 h

5'3 .@Albert Rivera "Si nosotros somos
fuertes, Espana tendra Gobierno y
cambio" #Ciudadanos26J »&

El resto de partidos opositores hace también acopio del sustantivo con la identificacién

de su marca:
© PSOE #LaGentedelSi retwitted
PODEMOS (ahorapodem f PSP\‘PSOECasteIIé PSPV_CS - 31
PODEMOS. 1} , 2 . 4 En cada sobre una ilusién , una esperanza ,un deseo de
Ea .Vl.a. < esta a la orden d,la esla cambio a favor de la igualdad #UnSiPorEICambio #votapsoe
posibilidad de formar un gobierno del e i N T L LT e 8

cambio" @ierrejon #TicTacPactosARV

Para terminar con la seleccion de ejemplos del corpus documental, afiado algunos
extractos del uso similar y reiterativo de otros conceptos y elementos como coalicion,
cambio, regeneracion, de nuevo la idea de Patria e incluso algunos verbos reiterados y
curiosos. Tanto el PSOE como el PP e incluso Ciudadanos han puesto el foco en
“verbalizar” algunos de sus mensajes. Casualmente han repetido bastantes mensajes
similares usando el tiempo “Tenemos”. Ante el éxito de la nueva formacién morada y su
mas que posible ascenso (asi al menos se recoge en las ultimas encuestas de entre
abril y mayo de 2016), resulta llamativo cémo los partidos rivales repiten el verbo “tener”
como oposicién a “poder” en una clara alusién a algunos de las repetidas acusaciones
que vierten sobre Podemos (especialmente aquellas relativas al populismo o a la no

viabilidad de sus propuestas econémicas).
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PODEMOS
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R

Nagua Alba
Os espero el proximo lunes con
XavierDomenechs y

“

NaguaAlba
g

PLURI-

NACIONA-

LIDAD Y
PATRIA

22/02/2016
17.00 h
MADRID

Centro Culturol Lope do Vega
€./ Concolo de Tevorgo |

Cerconios: Asombloa de Modrid - Entrevios

Metro: Nueva Numancia / Portazgo
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P

)

@mdcospedal #Afavor

GIF SPARENCIA Y REGENERACION ' ¢

7h

ierrejon @ _ABallester

tone_corunha

Ifiigo Errején
Podemos

Angela Ballester
Podemos-Compromis
Xavi Doménech
En Coma Podem
Antén Gémez

En Marea

Nagua Alba

Podemos Euskodi

Presenta:

Florentina Navas
Profesoro de Derecho
Constitucional

/ PODEMOS.

Partido Popular @ FPFopular - 20 min
Hoy luchamos como nadie por la regeneracion en nuestro pais

Todos los Altos Cargos que
sean encausados por un delito
de corrupcion cesaran en su puesto

cuando se les abra juicio oral. Reduciremos

los aforamientos de cargos electos y nunca
concederemos indultos a condenados por corrupeion.
Nos aseguraremos de recuperar hasta el ultimo
euro robado

FUTURO

L

w oz

ahorapodemos - 10 h

" "Creemos que un Gobierno de coalicion

seo

Buscar en Twitter

es mucho mas estable y es nuestra

apuesta" @auxihonorato #AuxiLibertadFM

*

PODEMOS retwitted

T 3

v

soe

PODEMOS @ahorapodemos - 12 h
PopEros. "Ahora mismo hay dos caminos: gran coalicion o gobierno de cambio.
El PSOE debe decidir hacia dénde quiere avanzar” @ CBescansa

#DesayunosTVE
+ 3 39 ¥ 1 ese
PODEMOS @ahoranodemos - 12 h
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Juanma Serrano anc_juanma - 42 min
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Precisamente este ultimo ejemplo se acerca a la idea de Gonzalo Abril de los textos
verbo-visuales (GONZALO ABRIL, 2007:63). Tanto el éxito del nombre del nuevo partido
Podemos, como la practica discursiva de su oposicién de intentar ganar el espacio de
la proposicidén de acciones (verbos nuevamente), creo que buscan generar alegorias a
conceptos, imagenes y tematicas. Terminando con este andlisis formal del corpus
documental, podria resumir algunas claves observadas en el uso de Twitter para la

captacion del voto:

- El mensaje politico destinado a provocar que el votante elija una opcién
determinada se ha adaptado integramente a la estructura de Twitter. La
limitacién de espacio y la configuracion de un texto visual al cual afiadirle una
imagen, encajan a la perfeccién con la tradicional estrategia de marketing politico
que se seguia antes de la aparicién de estas nuevas tecnologias.

- Lalucha por el ciberespacio es manifiesta entre todos los partidos politicos y la
proliferacién de debates, seguimiento de encuentros o publicacion de contenidos
tiene hoy un peso capital en el periodismo politico.

- Las estrategias comunicativas en Twitter aprovechan la limitacion de su formato.
Ajustan el texto a una frase que pueda ser recordada y que ademas encaje o0 no
con una imagen o contenido hiper-vinculado. Este aprovechamiento se basa
especialmente en centrar el enfoque de las frases en determinadas palabras y
conceptos.

- Lareiteracion de dichos conceptos a lo largo del tiempo en diferentes mensajes,
es la principal estrategia comunicativa que comparten casi todos los partidos. Se
trata de identificar a su marca con dicho concepto por reiteracion y disputa del
mismo a los rivales, politizar los “hashtags”.

- Pese a esta disputa, parece no abandonarse nunca dicha reiteraciéon en un
ejercicio de aguante o re-afirmacién del mismo por parte de los perfiles. Al final
dicha reiteracién parece especialmente destinada a captar lo que se denomina
voto indeciso: aquel que duda entre varias opciones y para cuya eleccion tiene
gue elegir quien se acerca mas a los conceptos que le representan.

- Los mensajes politicos en Twitter durante las campafas electorales son
exactamente igual de volatiles que el resto de mensajes de la herramienta: hoy
son “trending topic” y mafana ya nadie se acuerda de ellos.

- Las estrategias de comunicacién politica en Twitter manejan un lenguaje y unos
codigos similares a los de la publicidad de consumo: usan las alegorias a
conceptos subliminales, imagenes que proyectar en el subconsciente o

recuerdos que generar en el receptor al recibir un nuevo mensaje.
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Por dltimo, parte de este lenguaje y cédigos contindia con los estilos impuestos
en el uso de Twitter en plataformas y espacios digitales especialmente
orientados hacia y usados por jovenes. Desde las redes sociales tecnolbgicas
de emisoras de radio de musica actual, hasta perfiles vinculados a los mas
famosos “YouTubers” (luego explicaremos este concepto) pasando por marcas
de moda joven o complementos de consumo para una franja de edad

determinada.
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“Indexando” al votante: una palabra vale mas que mil imagenes. (el uso de
conceptos clave desde la ambigliedad para convertirlos en productos con slogan

y marca).

Como propuesta de titulo he sefialado “la indexacién de la ideologia politica...”. La Real
Academia Espafola de la Lengua sefiala que el verbo indexar significa “Hacer indices
0 Registrar ordenadamente datos e informaciones, para elaborar su indice”.
Precisamente la RAE define la primera acepcion de indice como “Indicio o sefial de
algo”. Ese indicio de algo es una relacion conceptual de una palabra con una idea, no
tanto en la forma en que entendemos la indexacion como algo exclusivo de las
plataformas y paginas web en las que “implica la asignacion de palabras clave o frases
a paginas web o sitios web dentro de un campo de meta-etiquetas, por lo que los sitios
web pueden ser recuperados con un motor de basqueda que se personaliza para buscar
el campo de palabras clave” (REAL ACADEMIA DE LA LENGUA ESPANOLA, 2014).
Esa aproximacion entre la idea de indexacion o fragmentacion de los mensajes podria
generar un nuevo marco conceptual para afectar o re-definir a las relaciones
comunicativas. Este trabajo intenta llevar a cabo un ejercicio analitico sobre las
capacidades del mensaje politico que se podrian ver afectadas, en un sentido u otro,
por la aparicion o preponderancia de otras nuevas. Este andlisis se lleva a cabo desde
la interpretacion mas tradicional (a través de otros canales como la prensa escrita u
otros medios de comunicacion mas clasicos) de ese mensaje politico. Estas nuevas
capacidades podrian influir a la hora de entablar las relaciones comunicativas en el

ambito politico e ideolégico por el uso de las redes sociales tecnoldgicas.

Quizas estoy haciendo un uso etimoldgico algo forzado al acercar el significado de
indexacion al de resumen de algo. Lo que me parece interesante es que indexar implica
una relacién de lo concreto a algo més general, unir una palabra con un significado. De
ahi que el “indicio” de algo pueda hallarse de forma muy resumida en una frase, un
conjunto de palabras que de forma ma&s o menos sintética evoquen una idea,
sentimiento 0 sensacion. En la era digital mas que hablar de palabras hablamos de
caracteres, limitados por la conversion binaria de cada uno de ellos en un espacio
determinado. Twitter, la red social mas conocida y utilizada junto a Facebook es
precisamente famosa por su limitacion. Facebook u otras herramientas como Instagram
no tienen de facto ese limite, pero también han evolucionado hacia un modelo que
favorezca el uso de una imagen (ya sea una foto, un dibujo, un video...) y un titulo, un
pequefio texto que también se articule de forma breve y que invite a visitar sus
hipervinculos o ampliaciones en otros espacios. Casualmente, como ya reflejé antes

diferentes publicaciones sefalan como la gran mayoria de usuarios y usuarias
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habitualmente no van hasta esos vinculos (ANDRES RODRIGUEZ, ROBERTO URENA,
DANIEL UCEDA, 2011). Ademas, dentro de las hiper-vinculaciones se impuso hace ya
tiempo una estrategia de gancho publicitario. Dicha estrategia consiste en generar un
titular de interés para que el lector de la web pulse el hiper-vinculo. Esto ha ayudado a
gue muchos usuarios hayan reforzado el conformismo de una idea rapida y simple, con
la consiguiente desconfianza hacia contenidos no deseados. Nuestra rutina en la era
digital nos incita a no detenernos en lo que vemos, lo que consumimos, lo que
compramos... ya que nuestro tiempo posiblemente sea cada vez mas limitado por el
gran nimero de actividades simultaneas que debemos acometer en nuestro dia a dia.
La obsolescencia programada de nuestros bienes ha trascendido a los coches, las
lavadoras o las camisetas de moda. Por tanto, uso aqui la idea de indexacién para
identificar simplemente una de las caracteristicas principales de las redes sociales
tecnolégicas y en buena medida por extension, de Internet. Hay tal volumen de
informacién a diario disponible que debe de ser resumida, etiquetada, y presentada de
forma “viable” para su consumo o lectura. Esto podria estar generando un nuevo formato
semantico que afecta a la construccion de ideologias o a la difusién de las mismas en
tanto en cuanto cambia las formas de hacer llegar los mensajes y de recibirlos. La
relacién comunicativa en este campo puede ser mas compleja o no, simplemente creo
gque ha evolucionado y que las capacidades que posibilita o merma deben ser analizadas

para tratar como digo de valorar qué nuevas dependencias podria estar generando.

Como vimos en el repaso del corpus documental, el concepto de indexacion se ve
reflejado en una estrategia de comunicacion que busca generar conexiones e
identificaciones permanentes. Se indexa el contenido adaptandolo a las dinamicas de
funcionamiento de la web 2.0, resaltando sus conceptos clave y reiterandolos para
elevar su posicién en rankings. Con el discurso politico orientado a la captacion de voto
ocurre algo igual, esa reiteracion y apropiacién de conceptos clave a la hora de llegar
hasta el inconsciente del votante es un fenédmeno datado en las estrategias electorales
de las ultimas décadas. La diferencia en Twitter y en el uso del resto de plataformas
digitales es que estas, por su naturaleza y formato, se adaptan y potencian de forma
exponencial esta filosofia. Proponen generar rutas, accesos, partes de un todo que no
se desglose, sino que solo se evoque superficialmente... estas tareas son las que
Twitter multiplica en sus diferentes ambitos de uso, pero, especialmente en lo que se
refiere al ambito politico en periodo electoral. El programa politico o la vertebracion de
un discurso completo nunca serén visitados por la mayoria del pablico. Los seguidores

de estas cuentas de Twitter se quedaran en el mensaje corto que lean, y dentro del
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mismo, con aquellas palabras y conceptos que se adapten a su forma de sentir, que les

evoquen ideas cercanas o les hagan sentir comprendidos.

La dimensién pragmatica en los textos politicos de Twitter

El concepto de texto que plantea Gonzalo Abril es de gran utilidad para comprender la
forma de operar de Twitter en la dinamica electoral espafiola. Para empezar, su forma
de presentar lo que es un texto visual creo que se asemeja al formato de los mensajes
de esta herramienta (GONZALO ABRIL, 2003:24). El autor considera que la objetividad
y la identidad del texto es sostenida por practicas textuales que lo actualizan y
dinamizan. Concluye que el texto es el resultado de una actividad histérica e
intersubjetivamente mediada mas que de la persistencia de ciertas constantes formales.
El universo de esta red social tecnolbgica se asemeja a su idea de esa “red textual”
configurada en base a esquemas Yy reglas propios en constante cambio y renovacion.
Precisamente Twitter alimenta ese constante cambio y renovacion ya que aun
manteniendo un formato fijo que apenas cambia, la superposicién y sustitucion de
mensajes en la plataforma es constante y termina siendo la propia esencia de la

herramienta.

En el ambito politico y electoral veo también reflejadas algunas de sus conclusiones
relativas a la dimension pragmaética del texto. Las diferentes variaciones interpretativas
que puede tomar un texto en el ambito politico son polisémicas, y las determinaciones
del comportamiento semiético no son de caracter exclusivamente l6gico. Como vemos
en el siguiente esquema, existe un nivel semantico y un nivel pragmatico dentro del
texto. En este dltimo nivel, se articulan las practicas discursivas y las practicas sociales.
Como vemos en medio de estos dos términos, se presentan otras dos dindmicas que

son complementarias en su desarrollo:

- Por un lado, el tradicional esquema Emisién - Difusion — Recepcion.

- Por el otro, el esquema Produccién - Distribucién - Consumo.

Estos dos esquemas de funcionamiento operan en el ambito politico en Twitter y su
articulacion se da a medio camino de los dos modelos de practica, la discursiva y la

social.
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Cuadro de las dimensiones textuales dentro del libro “Analisis critico de textos
visuales” (GONZALO ABRIL, 2007:88)

Como red social que es, aun perteneciendo al ambito tecnoldgico, Twitter genera
comunidades virtuales en dénde se dan practicas de interactuacién social como en un
barrio o vecindario. Aunque buena parte de la interlocucién cambie al hacerse desde un
avatar o desde una posicion de anonimato, la plataforma esta alimentada por las mismas
limitaciones y potencialidades que existen en cualquier foro social real (entendiendo
como real al que no pertenece al ciberespacio), de ahi que podamos encuadrar su rutina
como parte de una practica social. A la vez existe una practica discursiva medida y
controlada como hemos visto en los ejemplos anteriores, si bien aqui sencillamente se
encuentra adaptada o encorsetada dentro de un formato especifico. El nivel pragmatico
es perceptible en la medida en gue los mensajes repiten sus estructuras y uso de
conceptos concretos para conseguir un objetivo, en este caso captar el voto del receptor,
captar el consumo del producto distribuido. También existe un nivel seméantico amplio
en lo que tiene que ver con apropiarse de ideas o temas como referencias de un perfil.

En definitiva, se trata de indexar un contenido, fragmentar su presentacién para
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adaptarla a los nuevos tiempos donde la velocidad y la inmediatez son las claves de su
éxito. Este ejercicio requiere de valores pragmaticos como los que usa un publicista a la

hora de construir un anuncio con un texto visual.

El “hashtag” politico o cémo apropiarse de un concepto potenciando su polisemia o
ambigiedad:

Dentro de las practicas discursivas y los campos semanticos existe un espacio de
interpretacion que fomenta el uso ambivalente, a veces incluso contradictorio o polémico
pero impuesto también por la reiteracion, de ciertos conceptos de nuestro lenguaje
cotidiano. En la comunicacion politica es capital la apropiacion de diferentes términos y
conceptos que generan la empatia del publico. Ya sea a través de estrategias
publicitarias o el manejo del discurso, lo simbolos o las actividades sociales, los lideres
tienen mayor probabilidad de éxito cuando consiguen atraer la atencién de los
receptores usando ideas y conceptos que generen empatia y reconocimiento. En esta
estrategia de indexacion de los conceptos en el discurso politico y electoral de Twitter,
no solo se trata de reiterar o repetir su presentacion. Al tiempo que esto se acomete se
sucede un fenédmeno paralelo e intrinsecamente conectado. Precisamente al reiterar de
forma constante la presentacion de un concepto por parte de diferentes actores,
tedricamente defensores de ideas y planteamientos muy diferenciados, lo que creo que
sucede es que se despoja a dichos conceptos de un significado objetivo o comprensible
para la mayoria del pablico. Si bien puede existir una polisemia detectable en algunos
de estos términos y que permite agrandar el terreno de la interpretacion, en otros
conceptos como Gente, Unidad, Cambio, Patria... la reiteracién masiva de uso no se
produce para explotar ninguna polisemia sino para apropiarse de la aceptacion que su
tedrico significado genera. Sin embargo, este ejercicio de disputa de identificacion por
aplastamiento (machaque continuo de su uso en millares de mensajes presentados en
nuestra rutina) lo que genera es la potenciacion de la ambigtuedad de significados,
incluso mas alla de la ambigtiedad (I6gica en parte dentro de la semidtica del lenguaje),
lo que ocurre es que se da un vaciamiento de significado hasta generar un término

imposible de obijetivar.
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llustracion que acomparfia un articulo sobre el Lenguaje y sus usos (“PROFEJAIRO'S
BLOG”, 2010: REPASO DE LENGUA CASTELLANA)

Este proceso de indexacién y ocupacion de términos es también una caracteristica de
la construccion publicitaria. En las tacticas de marketing que se usan en la publicidad de
consumo, la idea de asociar la marca con un concepto o idea es la base de la
construccion de un mensaje 0 anuncio. Si consigues dar con términos socialmente
aceptados como positivos, y a la vez generas una conexion reconocible y duradera con
tu marca, parte del camino al éxito de tu mensaje esta garantizado para largo tiempo.
Lo que aqui llamo indexacion en el discurso politico y electoral en Twitter consiste en
esa triple estrategia: apropiarse del uso de ciertos conceptos, reiterar su presentacion
hasta asociarlos inconscientemente a la marca y, por Ultimo, des-objetivar su significado

como resultado de las dos anteriores acciones.

En el caso concreto de Twitter, la implantacion de los “hashtags” representa de facto la
convergencia entre la capacidad tecnolégica del mundo web 2.0 para indexar contenidos
sensibles y mejorar su ordenamiento, presentacion y relevancia cuantitativa, y a la vez
favorecer la aplicacibn de metodologias publicitarias orientadas a llegar hasta los

sentimientos de los votantes de cara a tocar sus fibras sensibles. Cualitativamente
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podriamos decir que fomenta la conexidén entre ideas y textos visuales, potencia las
redes generadas de forma inconsciente en la mente y, en definitiva, supone un arma
comunicativa que desde el punto de vista de la semiética de la informacion de masas

amplifica las ya tradicionales estrategias de captacion de voto.

Como decia antes, buena parte de esta estrategia no es patrimonio de las redes sociales
tecnoldgicas y ya formaban parte de la estrategia de comunicacién politica durante las
anteriores décadas. El principal valor diferencial que aporta el uso de estas plataformas
virtuales con Twitter destacadamente a la cabeza, es que su formato y capacidad de

alcance han multiplicado y diversificado su alcance hasta limites impensables.

Slogan, marca, concepto, jovenes... ;una herramienta democratica o cefiida a la

industria del consumo?

El fendmeno de la indexacion de conceptos en los “Tweets” de indole politica en
Espafia durante el periodo electoral dibuja una serie de patrones identificables. Como
hemos ido viendo, algunos de esos patrones siguen las directrices de las tacticas
comerciales publicitarias. Podriamos extrapolar la idea de marca, slogan y concepto que
aplicamos a las grandes empresas y productos comerciales a los partidos politicos y sus
estrategias electorales. El partido o el lider candidato-candidata seria la marca
reconocible. Los “Tweets” con formato y construccién similar complementarian o
acompafarian al slogan de campafia, potenciando su alcance y generando conexiones
con otros temas. Como hemos visto también, estos mensajes siguen patrones
reconocibles apropiandose o disputando el uso de conceptos socialmente aceptables.
Dicha disputa se realiza durante la reiteracion masiva de su uso hasta generar las

conexiones pertinentes.
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Ademas de copiar el tradicional esquema de la estrategia publicitaria, el @mbito politico
en campafa electoral ha readaptado su estrategia comunicativa para hacerla mas
efectiva a los nuevos tiempos, es decir, a los tiempos de Twitter. En este punto, otra de
las cuestiones capitales que creo identificar es que el formato de esta herramienta ha
traspasado su propio ambito. La limitacion del espacio del mensaje se va trasladando
también desde el ciberespacio hasta la calle y otros medios de comunicacion
tradicionales. Cada vez se busca mas repetir esos conceptos en frases cortas durante
las intervenciones en los mitines o entrevistas. Incluso en los dos periodos electorales
gue estamos presenciando, la mayoria de partidos politicos suspendian en algunos
estudios que auditaban la presentacién de sus medidas concretas en sus programas
politicos (ANDRES RODRIGUEZ, ROBERTO URENA, DANIEL UCEDA, 2011). Creo
que esto no es casualidad, es cierto que seguramente no sea nuevo ni patrimonio de la
era de laweb 2.0, pero si que observo una relacion directa entre el deterioro de algunas
practicas discursivas y su adaptacion forzosa a un nuevo formato que prima ain mas la
indexacion o fragmentacién del texto visual. Si las energias se centran

permanentemente en la disputa de los conceptos y analogias visuales en el
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ciberespacio, y estas ademas estan supeditadas a la inmediatez, la volatilidad de su
publicacion y la constante renovacion efimera, ¢cémo iba a tener tiempo nadie de poner

énfasis en la explicacion pormenorizada y profunda de un programa politico?

En la introduccion de este trabajo centraba parte del alcance en la especificidad que el
colectivo joven tiene como publico particularmente objetivo de los “Tweets” orientados
a la captacion de votos. Aunque también expreso abiertamente mis dudas sobre si
realmente el fendmeno no se produce con la misma intensidad en otras franjas de edad
(como exponia anteriormente haciendo mencién a otros ejemplos de consumos
televisivos), es cierto que el colectivo de entre 18 y 30 afios se ha acostumbrado de
forma natural en su maduracion al uso de redes sociales tecnoldgicas. Como todo
cambio tecnoldgico a lo largo de la historia, la edad de aprendizaje puede condicionar
la destreza o la familiaridad con las herramientas concretas que se utilicen. En el
completo estudio “Jovenes, culturas urbanas y redes digitales” de Canclini, Cruces y
Urteaga, vemos algunas claves de lo que el ciberespacio representa en la rutina y en el
ideario colectivo joven (NESTOR GARCIA CANCLINI, FRANCISCO CRUCES,
MARITZA URTEAGA CASTRO POZO, 2012). Especialmente orientado al mundo
laboral y productivo como terreno natural dénde el colectivo joven orienta su vocacion,
este estudio relata otras cuestiones capitales relativas a la brecha digital que provoca
no solo el acceso al ciberespacio, sino las limitaciones que sus estructuras pueden
generar al impedir el aprendizaje o la valoracion de otros ambitos. Me interesa
especialmente este Gltimo punto en lo que tiene que ver con mi trabajo. Entiendo que,
en una situacion donde una persona que por primera vez puede ejercer el voto lo hace
en un contexto donde los mensajes que le llegan usan el formato de Twitter, esta
metodologia de “aprendizaje politico” puede condicionar la valoracion de otros procesos
que antes quizas se tenian mas en cuenta (por ejemplo la lectura o la valoracion de
programas politicos, la participacién en foros reales y no virtuales, el desempefio de
actividades mas orientadas a la formacién que al convencimiento...). Recalco que ese
formato de Twitter se refiere a su repeticidon, constancia, velocidad y disponibilidad a
tiempo real. Digo quizas porque precisamente mi tutor me ha hecho entender que antes
el esquema tampoco era tan ideal. De la misma manera que el discurso politico no es
necesariamente analitico, los votantes anteriores al mundo virtual no se guiaban por la
lectura o el conocimiento detallado de idearios politicos. Esto es totalmente cierto, lo
gque sin embargo no me hace dejar atras una inquietud gque intento acotar aqui mejor.
Me refiero al hecho del como podremos medir pasado un tiempo, el impacto que el
formato de Twitter como elemento basico para la captacion de voto y la difusion de

identidades politicas tendra desde el punto de vista del control de la manipulacion, el
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vaciamiento de significados reconocibles en los conceptos compartidos o la proliferacion
de mensajes que indexen tanto su contenido que influyan negativamente en la

generacion de un pensamiento propio y articulado en el receptor.

Volviendo a aterrizar en el alcance concreto de este trabajo, orientAndonos hacia el
efecto que estas herramientas tengan en la captacién / eleccion del voto, también es
interesante analizar algunas de las nuevas capacidades que si genera el ciberespacio.
Si bien la industria de internet vive basicamente de generar contenidos, la disposicion
de estos se desarrolla de forma vertiginosa en cuanto a su renovacion. Es decir, Internet
es un repositorio inacabable de informacién, pero para que sea un negocio rentable, es
tan importante almacenar como renovar a una velocidad fugaz. No obstante, cualquier
persona tiene hoy dia la capacidad de tomar acceso a infinitas fuentes de informacion
disponible. Es mas, resulta contradictorio que por un lado se ensalce dicha
disponibilidad y la sobredosis de informacion y a la vez, se propugne que estamos en
una era de fragmentacion de mensajes y conocimiento que afectan a la ciudadania. Sin
embargo, esta contradiccion lo que creo que pone de manifiesto es que los procesos de
captacién de voto, y mas aun en lo de generacion de conciencia o ideologia, son mas
complejos de lo que a priori podemos pensar y desde luego desbordan el alcance de
esta reflexion. Es importante en este punto centrarnos en la captacion de voto para
entender que en ella existen innumerables matices y tipologias. En primer lugar, existe
una masa social que seguramente esté desconectada casi por completo del fenémeno
virtual y cuya eleccién electoral depende de muchos otros factores (algunos de los
cuales si que cumplen con dinamicas de comunicacion politica que opera bajo
caracteristicas similares). Ademas, existe otra capa social cuyo voto es posiblemente
inamovible mas alla de las estrategias comunicativas de los partidos. Por dltimo, habra
al menos también otra capa social que si que es capaz de hacer un analisis elaborado
y mucho mas profundo de los contenidos de cada ideario politico. Definir los porcentajes
de estas tipologias creo que es casi imposible, de hecho, he consultado varios estudios
de categorizacion de votantes en Espafia y son muy diferentes entre si (EL
CONFIDENCIAL, 2016; DIARIO 12, 2014, ENCUESTA DEL CIS, 2015). Lo que si
podemos palpar es que existe un tejido también amplio de votantes que varian su
eleccion por cuestiones vinculadas a la motivacion, la ilusién, la empatia con algunas
ideas o conceptos o sencillamente por las ganas puntuales de ir o no a votar el dia de
unos comicios concretos. Muchos de estos son catalogados como “indecisos ©
indecisas”, si bien los limites de esa categoria no estan del todo claros. En cualquier

caso, simplemente pretendo trasladar la idea de que existen capas dentro del conjunto
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de los votantes a las cuales les afecta mas o menos la recepcién de estas

comunicaciones, tal y como se desprende del corpus documental estudiado.

De nuevo en el caso de los jovenes, saco otras conclusiones en este trabajo a partir del
corpus documental que creo pueden ser razonables. Como en el caso del seguimiento
masivo a los Blogueros de YouTube (denominados “YouTubers”), existe un fendmeno
descrito y reconocido que sucede cuando alguien reconocible como cercano triunfa en
Twitter. La idea de que esta herramienta permite al usuario o votante anénimo en este
caso interactuar con los lideres politicos, genera una sensacion de libertad y capacidad
de participacién que casa muy bien con una generacion precisamente afectada por la
crisis econdmica y la falta de oportunidades. Se trata de una generacion compuesta por
personas cuya falta de oportunidades laborales genera un sentimiento de frustracién
compartido. Un porcentaje considerable son ademéas personas con una alta
cualificacion, asi como con unas ganas de aplicar sus conocimientos y competencias,
una necesidad vital de su entorno que esté por satisfacer. Cuando un politico es seguido
en Twitter masivamente més que un rival, automaticamente se considera que ha tenido
éxito. En el ideario colectivo joven criado entre el uso de plataformas tecnologicas
similares esta cuestion no es baladi. El reconocimiento y la legitimidad la dan
precisamente el hecho de ser seguido por una multitud. En un segundo plano quedan
el resto de aptitudes o atributos valorables. Mientras exista una gran cantidad de publico
que siga nuestras andanzas virtuales, obtenemos automaticamente un reconocimiento
y una legitimidad que sustentan nuestro liderazgo. Esto en clave politica encaja a la
perfeccién: la construccion de liderazgos a partir de las dinamicas de poder de Twitter y
otras plataformas. Entre el ideario colectivo joven quien gane este terreno, ganara
también las encuestas de intencidn de voto entre las franjas de edad de esta generacion.
De hecho, los dos partidos cuyos lideres son mejor valorados en las redes sociales,
encabezan precisamente la intenciéon de voto entre la poblacion joven y segun las
Ultimas estadisticas (ENCUESTA SOBRE INTENCION DE VOTO DEL CIS, 2015). Esto
no ocurre asi en otras franjas de edad ni al estudiar el impacto de los candidatos en
otros espacios. Parece que el ciberespacio es un territorio dénde la gente joven invierte
mucho tiempo o al menos lo hace desde la naturalidad de no haber conocido otras
herramientas de interaccion social, como posiblemente si lo hicieran aquellas
generaciones que crecieron y maduraron tiempo antes de la tltima década. Sin embargo
esta tesis requiere de un estudio empirico mas detallado que permita sacar conclusiones

mas fiables.

Por otro lado, las redes digitales adquieren una proyeccién especial en los espacios

urbanos, aquellos que acogen no sélo a la gran mayoria de la poblacién sino también a

53



los principales eventos, corrientes y movimientos valorados entre la juventud. Esa
asociacion entre lo urbano y lo digital, facilita el contacto entre el mensaje politico que
busca el voto y los gustos y preferencias de lo que se cataloga como “de moda”. En un
entorno precario donde mas de la mitad de los jévenes de nuestro pais no tiene empleo,
la capacidad de que millones de personas dispongan de gran cantidad de tiempo para
interactuar en la esfera digital genera auténticas comunidades virtuales urbanas,
conectadas ademas en la era de la globalizacion mas alla de los limites geogréficos
préximos. En la nueva era de la web 2.0, cualquier puede ser una estrella a través de
plataformas como YouTube o Twitter. La proyeccion de los lideres politicos entre los
jévenes se ve forzada a seguir esa dindmica y buscar que sus perfiles triunfen en las
redes. Convertirse en lideres del ciberespacio es casi tan importante como serlo de las
calles. Aquel que sea seguido masivamente en la red sera por extension reconocido y

legitimado.

No debemos olvidar que Twitter no deja de ser una gran empresa que cotiza en bolsa y
gue esta obligada a crecer anualmente su facturacion para mantener su rentabilidad.
Como cualquier marca comercial, su viabilidad depende del beneficio y al igual que una
empresa de coches, zapatillas deportivas o perfumes, fabrica y desarrolla un producto
que debe ser capaz de distribuir y vender. Es cierto que la dindmica comercial de una
.com o una red social tecnolégica es muy diferente de una empresa que vende
productos palpables o servicios relativamente medibles. Quizas resulte curioso que, en
parte de movimientos presentados como progresistas, se presenta al servicio de una
gran multinacional norteamericana como un espacio de democracia y libertad. Sin entrar
en ningun tipo de valoracion personal, simplemente trato de manifestar dicha curiosidad
como introduccién a plantear si realmente podemos considerar a Twitter como una
herramienta y plataforma que fortalece aquello que podamaos convenir como libertad y
democracia (hoy dia, también estos términos son tan usados para diferentes sentidos

que cuesta incluso buscarle un significado mas o menos objetivable).
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Ejemplos de diferentes ““Tweets” de marcas comerciales alegéricos a la apropiacion

de conceptos, tematicas, uso de ““hashtags”

Como hemos visto, el formato fragmentado de Twitter en la dinamica electoral espafiola
prioriza el resumen o la indexacion de contenidos para adaptarlo a la velocidad del
consumo actual. Esto impide cualquier tipo de fomento de andlisis o debates sociales
medianamente sosegados o profundos en las propias redes tecnoldgicas. Sus
dindmicas de funcionamiento no son analiticas sino pragmaticas, basadas en su propia
filosofia de replicacion y sustitucién continua. Si bien podria resaltarse que abre la puerta
a que cualquiera pueda participar desde cualquier punto (cualquiera que no sea excluido
en la ya mencionada brecha digital), ya sea de forma anénima o haciendo constar su
identidad, (haciendo uso de un sinfin de recursos de informaciéon de los cuales
precisamente por el desbordamiento y descontrol de la plataforma es complicado medir
su fiabilidad) y a tiempo real tantas veces como desee, al mismo tiempo constrifie el
comportamiento social y politico a un formato determinado y cerrado por sus creadores.
Un formato que permite potenciar el ciber-acoso o la calumnia por la imposibilidad de
controlar a tiempo real la veracidad de lo que se plantea. Un formato que pone en

cuestién algunas de los propios principios democraticos y constitucionales de un estado
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de derecho, no porque en si mismo sea una tecnologia o herramienta dafina sino
porque sus usos son tan dificiles de reglar, medir y controlar, que desbordan cualquier

prevision o normativa.

La propia circunstancia de que partidos opuestos ideolégicamente hagan un uso
practicamente calcado de ciertos términos para captar el voto (tal y como vemos en los
ejemplos del corpus), alineando sus estrategias comunicativas a las practicas mas
directas de la industria del consumo en las redes sociales, creo que pone de relieve que
vale la pena prestar atencién y analizar con calma si tan a la ligera podemos presentar

a estas plataformas como elementos de usos democraticos o liberadores.
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Conclusiones y hacia un posible trabajo de Tesis: De la captacién del voto a los

procesos de generacién de conciencia e ideologia.

Como expuse en la introduccién, este trabajo parte de un interés en aunar la
investigacion vinculada a lo que Hine denomin6 como “Etnografia Virtual” (HINE, 2004).
Intento buscar un conglomerado razonable que acogiera a aquellas préacticas
antropoldgicas fruto de la globalizacion, la metropolizacién y el auge del ciberespacio
como un nuevo lugar de encuentro e interaccion social. A la vez, lo uno a un andlisis de
la coyuntura politica actual de nuestro pais y las derivas que puede adquirir por el auge
de estos formatos virtuales. A lo largo de este proceso de recopilacion y andlisis, he
tenido muy presente la concrecién como un valor etnogréafico a resaltar. También me
ocurre lo mismo con el aprendizaje basado en la superacion de mis propios prejuicios u

opiniones, intentando centrar el ensayo en cuestiones y procesos puramente analiticos.

En suma, “La indexacion de la ideologia politica espafiola...” es un trabajo que pretende
poner en reflexion, tal y como hemos ido viendo en este documento, que la captacion
del voto en la politica electoral espafiola actual estd muy influenciada por los nuevos
formatos virtuales como Twitter. Ademas, resalto precisamente que este fenbmeno no
se haya dado a la inversa o de forma equilibrada. Me refiero a que, en esta modernidad
rutinaria a veces desbordada por la tecnologia y la globalizacion de la informacion, los
limites y condiciones que las redes sociales tecnoldgicas influyen mas en las estrategias
electorales y en la comunicacién politica, lo que necesariamente no significa que antes
ocurriera al contrario o hubiera contrapesos para repartir la retroalimentacion,
simplemente que ahora las plataformas como Twitter son productos y servicios de
consumo sometidas a las leyes del mercado actual, necesitados de una renovacion y
una generacion de necesidades constantes. Esto ha generado un crecimiento
vertiginoso de esas plataformas imposible de prever y controlar. Casi ningun estudio de
hace 10 afios era capaz de vislumbrar el peso econdémico, mediatico e ideolégico que
estas herramientas iban a tener en nuestra vida, tampoco en el caso de la politica o los

comportamientos electorales.

Este trabajo también quiere poner de relieve las relaciones complejas que esos nuevos
formatos digitales generan en el fendmeno de la captacion y eleccion del voto. Dichas
relaciones discurren entre campos como la publicidad, la semiética de la comunicaciéon
de masas, asi como en todo un corpus bibliografico mas especifico y propio del analisis
de textos visuales, imagenes y la relacion entre el arte, la tecnologia o la comunicacion
y el campo etnogréafico. La eleccion de Twitter como red social tecnolégica por

excelencia es una forma de acotar y aterrizar el alcance de este trabajo, pero también
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de poner el foco en la propia idea de la indexacion como fenébmeno de fragmentacion
de la informacién que como sociedad recibimos y cuyo ejercicio tiene un sentido y
propoésito. No es solo fruto de la casualidad el que poco a poco las intervenciones o el
desglose de contenidos de cualquier tipo se adapten a formatos mas cortos y limitados.
Como ya ocurrié con algunos debates politicos televisivos (o incluso con los discursos
de las galas cinematograficas por salirnos del ambito), se restringe el tiempo de
intervencion como se restringe aqui el espacio de exposicidon por un objetivo. Ese
objetivo es generar otro espacio para contenidos publicitarios en una agenda mas que
sobresaturada de informacién y corta de espacio. Nuestra rutina de vida, comida y
pensamiento rapido nos ha ido empujando hacia esos valores de inmediatez, sintesis y
conexién de conceptos con ideas mas amplias, pero bastante vagas. Esto ha ido
ocurriendo casi sin que nos demos cuenta, sobre todo sin que campos de estudio como
la etnografia pudieran tener su propio respiro para detenerse a analizar lo que estaba
pasando. Por eso creo que reforzar los analisis en esta nueva Etnografia Virtual tiene
mucho que ver con lo que nos rodea y con nuevos fendmenos sociales que estan

ocurriendo y de los que quizas aln no tenemos ni constancia.

Este trabajo abre la puerta, como veremos luego en la parte final que expone el posible
futuro recorrido de la senda que aqui pretendo abrir, a la necesidad de dar cuerpo en el
futuro a un andlisis decididamente etnografico de dos procesos: El proceso sociocultural
de formacion de los espacios empiricos de deliberacién politica, y el proceso
sociocultural de formacién de los espacios intersubjetivos de formacion de creencia, y
produccién de decisiones electorales. Por lo tanto, el alcance de este TFM queda
acotado a ese andlisis primario que creo hara falta para generar una serie de inquietudes

que puedan ser susceptibles de convertirse en investigaciones mas elaboradas.

De cara a adaptarme a los formatos de la Guia del TFM y sobre todo a facilitar su
exposicion y correccion, he preferido presentar las conclusiones de forma sintética y
esquematica. He intentado que estas ideas surjan en el Trabajo de forma ordenada y
coherente a lo largo de la presentacion de diferentes bloques tematicos. Otras ideas han
quedado algo mas diluidas no porque tengan menos interés, sino porque entiendo que
parte del objetivo de este trabajo es precisamente generar esa concrecion con datos y
analisis mas o menos adjetivables. Las principales conclusiones de este analisis podrian

resumirse como:

- Enprimerlugar, es capital reconocer explicitamente que este Trabajo ofrece sélo
una aproximacion, aiun muy elemental, a un campo empirico. Dado la exigencia

habitual en los analisis antropoldgicos, obviamente es manifiestamente
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aproximativo. Este reconocimiento, tal y como ya introduje al principio, pretende
reflejar la ponderacién del alcance de este esfuerzo.

Las redes sociales tecnoldgicas con Twitter como cabeza visible, son hoy dia el
coto de caza predilecto de las estrategias de comunicacion electoral a la hora de
buscar el voto. No tienen la exclusiva ni han hecho olvidar otros foros y espacios
(ya sea fisicos o virtuales), pero si que han ganado mucho terreno a estos en
muy poco tiempo. Hoy dia no hay partido politico ni candidato o candidata que
no centré buena parte de su estrategia informativa en triunfar en Twitter. Esto de
entrada supone reconocer que sin duda esta y otras plataformas digitales, con
sus formatos y codigos propios, influyen de manera clara y constante en los
nuevos procesos de captacidn y eleccién del voto.

Las redes sociales tecnoldgicas han influido en la politica y en las estrategias
electorales de los ultimos afios y no al contrario. Estructuralmente Twitter ha
mantenido un formato practicamente idéntico, mientras que las préacticas
discursivas politicas en periodo electoral se han adaptado rapido y
efectivamente al formato de Twitter y a su uso masivo. Es probable que los
formatos de estas plataformas digitales estén condicionando la forma en la que
se desarrollan ya la mayoria de practicas discursivas asociadas al ambito politico
y electoral.

El formato del universo Twitter realza y amplifica cédigos aplicables en las
estrategias de comunicacion politica y electoral, especialmente por el alcance y
la inmediatez de su difusion, pero también por la limitacién del mensaje, su
capacidad de indexacién y todo el juego que da la apropiacion e identificacion
de politicos y partidos con conceptos e ideas claves en el panorama electoral.
En concreto el formato de Twitter facilita la identificacién rapida y directa que los
electores hacen de los perfiles con ideas y términos afines. Lo que he llamado
“indexacién ideolodgica”, genera fendbmenos complejos como el uso de conceptos
y frases practicamente calcadas entre partidos y politicos de perfil totalmente
diferente. El vaciamiento de parte del contenido intersubjetivo, la fragmentacion
del mensaje o la banalizacion de ciertos temas favorecen la reproduccion de
contenidos similares usados por muy diferentes emisores, pero cuyo objetivo es
comun: captar votos. Por lo tanto, indexar ideologia es en parte un proceso de
simplificacion de estructura, pero a la vez una complicacion de significados al
fomentar una ambivalencia desmedida.

Esta indexacion, reiteracion o replicacién de conceptos y temas para conectarlos
con un partido o lider politico tienen un efecto medido y datado en encuestas de

valoracién e intencién de voto. Esto ha generado que se consolide como la
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principal estrategia comunicativa para la captacion del voto en Twitter, y por
extension en otras plataformas y espacios (no sélo virtuales). Podemos concluir
gue este proceso es hoy dia clave para captar la atenciéon y el afecto de un
votante de cara a provocar y decantar su voto en un momento determinado.
Cuando apelo al verbo indexar no lo hago como sinénimo lineal de reducir. Parte
del aprendizaje de este trabajo también ha consistido en perfeccionar el uso de
verbos que se ajusten mejor al fenébmeno que trato de identificar. Pese a usar
otros como banalizar, resumir, conectar o fragmentar, seguramente ninguno de
ellos sea exactamente lo que busco, pero es que precisamente creo que
incurriria en un error de reduccion si no usara parte de los significados que cada
uno de ellos puede aportar. Lo que trato en este punto de explicar es que no
observo una mera reduccion de contenidos, lo que veo es un vaciamiento del
componente analitico y mas o menos objetivable de ciertos conceptos a través
de un uso parcial, fruto de esos nuevos formatos digitales que favorecen la
confusién en la presentacion de ideas.

El formato comunicativo que proporciona Twitter es parcial, por tanto, no es
suficiente como modelo general de construccion de esos dos procesos (el
proceso sociocultural de formacion de los espacios empiricos de deliberacion
politica, y el proceso sociocultural de formacion de los espacios intersubjetivos
de formacion de creencia, y produccion de decisiones electorales) que marcan
la senda a seguir en una futura profundizacion en el objeto de estudio. Con la
ayuda de mi tutor, puedo identificar como intrigante y verdaderamente
interesante para ser objeto de indagacién etnografica es lo siguiente: de qué
formas ese medio comunicativo que exacerba las caracteristicas reductivas de
los complejos procesos de deliberacién y formacion de creencias a los aspectos
mas elementales de la mercadotecnia, se articula con otros formatos de
producciéon de esos dos procesos, precisamente cuando parece estar
sosteniéndose la necesidad de revisar reflexivamente las formas mas
tradicionales de discursividad politica. Esta paradoja es posiblemente la reflexion
que mayor recorrido pueda alcanzar en el futuro.

El formato de Twitter se adapta muy bien a la estrategia publicitaria de la industria
de consumo y a su construccidon de textos visuales, asociacién de ideas,
identificacion de valores con una marca o generacion de empatia emocional. Si
ya la captaciébn de voto y simpatia politica seguia directrices claramente
publicitarias en las Ultimas décadas, la reunién de estos tres fendbmenos ha
potenciado aiin mas la orientacion del marketing politico y de las estrategias de

comunicacion.

60



La rutina informativa hoy dia en la gran mayoria de nuestro entorno (al menos
en lo paises mas ricos y en todos los entornos urbanos), genera una cantidad
abismal de informaciéon que se renueva a una velocidad de igual magnitud. Esto
ha ido provocando que se fomente el uso de titulares o frases cortas para poder
proveer de informacion a un tejido social incapaz de sacar tiempo y sosiego en
su dia a dia como para analizar desde la calma y la objetividad muchos de los
asuntos que le llegan. Este fendmeno es parte de la base existencial de Twitter
y en su uso electoral y politico ha seguido exactamente esta direccion.

En este entorno moderno y particular, los joévenes han encajado
generacionalmente sin otras formas de aprender, escuchar o sentir la politica y
las elecciones. Esto, unido sobre todo al hecho de que buena parte de los
mensajes indexados siguen patrones y lenguajes similares a otras plataformas
y espacios virtuales especialmente destinados a los jovenes (YouTube, industria
de consumo, medios de comunicacion orientados a publico joven...), no generan
un tejido social mas manipulable por cuestion de edad, simplemente diferencian
a muchos de ellos en cuanto a la habilidad y costumbre que tienen adquirida de
forma méas natural para interactuar en estas plataformas. Sin distinguir a los
jévenes por preferencia politica, si que podemos resaltar como dato concluyente
el hecho de que en la franja de edad de votantes de entre 18 y 35 afios, aquellos
partidos y candidatos/as que son mejor valorados como usuarios de redes
sociales tecnolégicas y especialmente de Twitter, son también los usuarios
(politicos o partidos) que encabezan las encuestas de intencién de voto en esta
franja de edad (ENCUESTA SOBRE INTENCION DE VOTO DEL CIS, 2015).
Ademas, existe a la vez una relacion con lo urbano como terreno predilecto de
la conexibn entre jovenes — redes digitales — participacion — modas.

En los Ultimos afios y especialmente desde la aparicion del 15M y sus
movimientos coetaneos, Twitter ha sido usada como una plataforma de
encuentro y coordinacién de movimientos y grupos sociales que buscaban
fomentar valores mas “democraticos” y “participativos” en la politica espafiola.
Su capacidad de alcance y difusién han ayudado a su crecimiento y de forma
casi automatica, esta plataforma ha pasado a verse como un inseparable adalid
de maneras mas democraticas y participativas. Algunas de las reflexiones de
este trabajo me llevan a la conclusion de que esta asociacion puede resultar
confusa y peligrosa. Recalcando nuevamente que nos existen redes sociales
tecnolégicas buenas y malas, simplemente usos determinados que pueden ser
objeto de una valoracion similar, si que creo importante partir de la base de que

Twitter es una herramienta proporcionada por una empresa privada y vendible
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como servicio. Esta cuestion (que tampoco es buena ni mala) nos puede ayudar
a situarnos en que como minimo debemos tener en cuenta los limites y
caracteristicas cerradas y acotadas que la plataforma ofrece y que no surgieron
ni se han desarrollado con objetivos politicos ni democraticos. Simplemente ha
cumplido su objetivo de ser el espacio global mas reconocido y usado por cientos
de millones de personas durante un buen nimero de horas de su tiempo diario.
De la misma forma que Twitter ha favorecido la proliferacion de movimientos
sociales participativos, ha favorecido también la aparicion de movimientos
totalitarios, conductas punibles y nuevos fendmenos de exclusidn social que no
pueden obviarse en su analisis. Insisto, Unicamente porque los usos que puede
tener son tan diferentes e incontrolables a la vez, que hoy dia exceden las leyes
y regulaciones vigentes en materia de vigilancia del respeto al que piensa
diferente o sencillamente del que no puede defenderse de una avalancha de
machaque virtual desmedido.

Los limites detectados en mi trabajo no se refieren tanto a aspectos éticos como
a cuestiones expresivas que caigan en interpretaciones o0 valoraciones
puramente personales. He intentado aplicar lo aprendido durante el itinerario de
este Master y especialmente la metodologia y directrices del tutor. Aun asi, creo
que algunas de estas conclusiones circundan esos limites ya que mas alla de
considerarlas valoraciones personales 0 supuestos expresivos, si que me
generan algunas dudas desde un punto de vista cientifico o epistemolégico. En
cualquier caso, son detalles como la mayor influencia de Twitter en el colectivo
joven en particular o la valoracion final de que parte del formato de estas redes
fomenta fendbmenos que tienden a banalizar los conocimientos. No obstante,
creo que si he conseguido concretar durante este proceso el objeto de estudio y
limitar mi ensayo a cuestiones que no sean simples juicios de valor, sino
reflexiones basadas en un corpus documental con cierta entidad y fundamento.
Por lo tanto, estos limites no responden a inquietudes o dudas éticas, sino a una
cuestion relativa al alcance de este trabajo y a la necesidad de profundizar en

sus analisis en el futuro.

También este trabajo parte de una inquietud mayor. La formacion de creencia y de

ideologia politica tiene una base, un germen productor bien complejo y cuya génesis y

desarrollo resulta dificil de datar y ordenar. Mas alla del impacto que las redes sociales

tecnoldgicas como Twitter tienen en la accion concreta de elegir y emitir un voto, las

practicas discursivas que se imponen en estos nuevos formatos digitales podrian incidir

en esa génesis de la creencia y la ideologia. Creo percibir la formulacion de una nueva
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forma de comunicarse e interactuar socialmente en estas plataformas digitales. Como
el ejemplo del tutor en “Valer y valor’, la existencia de algunos de estos micro-
fendbmenos comunicativos que podrian incidir en la generacion de conciencia tiene
sentido en la medida en que se articulan unos con otros y no en si mismos (ANGEL
DIAZ DE RADA, 2011). De ese trabajo entresaco otra cita que me parece de mucho
interés para intentar apoyar esta hipotética senda de trabajo mas amplia. En palabras
de Gregory “Los valores son esas cadenas invisibles que vinculan las relaciones entre
las cosas con las relaciones entre la gente” (GREGORY, 1982, citado en ANGEL DIAZ
DE RADA, 2011). La afeccion que esa idea de valor pueda tener por ese nuevo codigo
que se desarrolla a una velocidad incontrolable es parte de la inquietud que queda por
resolver en mi mente tras este trabajo. Es cierto que esa inquietud est4 tan en ciernes
como perdida académicamente. Soy totalmente consciente que requiere de otro periodo
de aprendizaje y reflexion similar, aunque mas profundo que el gue he seguido con el
tutor en este TFM. No obstante, al menos si que me parece coherente exponer dichas

inquietudes como posibles trazos de un trabajo mas profundo.

Habiendo sélo tocado superficialmente lo efectos que el uso de la indexacion tiene en
el proceso de captacion de voto, se me ocurren incontables relaciones entre el efecto
de estos nuevos codigos y la génesis de ideas, identidades, creencias... sensibles de
ser analizadas cada una en profundidad. Si los patrones relacionales entre ese cédigo
formado en los nuevos formatos y la captaciéon del voto como accién concreta son
sensatos, pudiera verse repetido un esquema similar, aunque mucho mas complejo a la
hora de afectar a la opinién de los receptores en temas y aspectos mas amplios y
profundos. He usado la apelacion a lo profundo varias veces en este trabajo y aunque
sé que corro el riesgo de caer en esas valoraciones expresivas de las que ya me
prevenia al principio, matizo que el caracter de profundidad se refiere al alcance y la
densidad de los conocimientos, tanto desde un punto de vista cuantitativo como
cualitativo. Volviendo a esas posibles relaciones, creo que todo lo relativo al estudio de
cémo se genera conciencia e ideologia desde el punto de vista del andlisis etnografico,
es un campo que posibilita ampliar la vision de este trabajo intentando detenerse en los
aspectos que podrian unir a estos nuevos codigos sociales que generan las redes
sociales tecnolégicas, con procesos mas abstractos y complicados que exceden a la
fase concreta de la captacion del voto. Es por esto que veo un posible campo de trabajo
a futuro en el desglose de dichos procesos y un andlisis mas en profundidad que no se

gquede en una plataforma concreta sino en el &mbito comunicativo global moderno.

Orientando este apartado final hacia un posible trabajo de Tesis Doctoral futura, es

crucial como dije antes resaltar la necesidad de dar cuerpo en el futuro a un analisis
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decididamente etnografico de los dos procesos claves que sefiale en el resumen de

conclusiones:

- El proceso sociocultural de formacién de los espacios empiricos de deliberacion

politica.

- El proceso sociocultural de formacién de los espacios intersubjetivos de formacién de

creencia, y produccion de decisiones electorales.

Atender a estas dos clases de procesos podria dar sentido una tesis doctoral futura en
el ambito de la antropologia social y cultural. Ofreceria el entramado de practicas
sociales en cuyo seno examinar con mucho mayor detalle y sosiego el campo empirico
de Twitter, especialmente en sus articulaciones empiricas con esos procesos. Ambos
procesos encierran una complejidad que en este Trabajo apenas ha sido esbozada,
incluso en un estudio de mayor recorrido su articulacién se antoja compleja. En el primer
caso, se trataria de definir, acotar, delimitar y a la vez generar un tejido que permitira de
forma flexible acoger a una amalgama de fenémenos que ya de por si son complejos
individualmente, y que se complican alin mas al relacionarse a modo de red. Debemos
poner atencién en que esa formacion de espacios debe de atender a una formulacion
empirica que precisamente ayude a someterlos a un estudio etnografico sensato. Dada
la diversidad y formas multiples que puede adquirir que la deliberacién politica puede
adoptar, especialmente en la nueva era virtual o digital en la que vivimos, no se antoja
nada sencillo poder reunir de forma significativa, ordenada y coherente un corpus de
espacios empiricos con su correspondiente proceso de formacién. Sin embargo, es

precisamente ese reto el que realza el valor de trabajar en el andlisis de dicho proceso.

Por otro lado, si ya de por si acotar y trabajar en un proceso de semejante complejidad
es un reto, aun mayor lo seria poder realizar el mismo trabajo en el caso del proceso
sociocultural de formaciéon de los espacios intersubjetivos de formacion de creencia, y
produccién de decisiones electorales. Precisamente ese matiz de intersubjetividad que
adopta el espacio de formacion de creencia dificulta formular una teoria al respecto.
Quizas su union al consecuente proceso de decision electoral podria ser un apoyo
desde el cual arrancar, pero precisamente en este trabajo hemos hablado de como el
hecho concreto de captar/emitir el voto no necesariamente se rige por criterios
analiticos. En teoria, y digo en teoria porque en este caso vuelve a saltar la misma duda
existencial que ya reflejé en este punto, el proceso de formacion de creencia depende
de una fundamentacién mas compleja que la eleccion del voto. Quizas no sea complejo
el adjetivo adecuado y deberia orientarlo mas a una visiébn desde conceptos como

elaborado, lento 0 madurado (pero igual también esto es una visién idealista de dicho
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proceso). En cualquier caso, si es mas o menos concluyente que el patrén de formacion
de creencia seguiria un proceso diferente al de un hecho mas medible como el voto, al

menos en su génesis y evolucion.

La formacion de creencia en general es motivo de infinidad de andlisis y teorias, mas
aun cuando sucede un hecho noticiable vinculado a cualquier fenémeno social. En el
ambito politico adquiere una dimensién ain mayor porgue siempre es un tema de interés
publico. Ademas, es vinculable con casi cualquier otro fendmeno, desde la religién hasta
la opini6bn general sobre cualquier materia. Sin embargo, lo interesante aqui es
centrarnos en el proceso dénde se forman esos espacios intersubjetivos de generacion
de creencia. En parte del trabajo he usado creencia o conciencia como un concepto
similar y, aunque es cierto que mantienen una sintonia es bueno matizar también sus
diferencias. El término creencia se aproxima mucho mejor a la idea que intento exponer
como objeto de andlisis. Sus dos acepciones complementan ese andlisis: La primera la
define como “ldea o pensamiento que se asume como verdadero.” Ademas, se define
también como creencia al “conjunto de creencias, de normas de comportamiento y de
ceremonias de oracion o sacrificio que son propias de un determinado grupo humano y
con las que el hombre reconoce una relacién con la divinidad (un dios o varios dioses)
(RAE, 2009). En ambas acepciones encontramos similitudes y puntos de conexion con
las practicas discursivas del &mbito politico. Respecto a conciencia, si tiene interés como
concepto que se refiere a tener conocimiento de algo de forma responsable. Son por
tanto procesos diferentes pero conectados en el &mbito politico. En cualquier caso y
también a modo de conclusidn, el andlisis ha de centrarse en el proceso de formacion

de creencia.

Otra via a puntualizar o mejorar en el discurrir futuro de este interés es el tratamiento de
lo que he categorizado como “jéovenes”. La propia construccion de esta categoria
también se antoja compleja y no conviene tomarla a la ligera como quizas en algunos
puntos he hecho. En la propia correccién del tutor esta duda ha sido uno de los puntos
clave a trabajar. Siguiendo su recomendacion, hay que tener en cuenta que en la
formacion de este objeto de analisis es preciso valorar el efecto fundamental que los
medios de comunicacion conceden a la saliencia de Twitter. No se trata en ningln caso
de negar el relieve de Twitter, pero ello no debe ser a costa de negar la incidencia de
otras multiples formas de construccibn empirica de deliberacion y creencia. No es
posible sostener sin mas que los "jévenes" practicamente desconocen otros formatos y
procedimientos de formacién de deliberacién y creencia, al haber sido socializados ya
en Twitter de forma mas natural por la coyuntura dénde han madurado. También a modo

de puntualizacién en estas conclusiones, he de afiadir el reconocimiento explicito de
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gue usar esta categoria es un ejercicio etnograficamente limitado, mas aun si diera por
segura la valoracion de que el efecto de Twitter es limitante respecto a otras formas de
deliberacién y creencia. Sencillamente se trata de una introduccién a una reflexion fruto
de la intuicion y el andlisis de los formatos. Dicha intuicion requiere de un analisis
empirico mucho mas elaborado para poder presentarlas como conclusiones mas o

menos fundamentadas.

Como sefialaba antes, es importante tener claro que el formato comunicativo que
proporciona Twitter es parcial; y que, por tanto, no es suficiente como modelo general
de construccién de esos dos procesos gue mencionamos arriba. Sin embargo y como
acentuaba el Tutor, vale la pena poner énfasis en la gran paradoja que representa el
hecho de que ese medio comunicativo que acentla las caracteristicas reductivas de los
complejos procesos de deliberacion y formacién de creencias a los aspectos mas
elementales de la mercadotecnia y el consumo, se entrelace con otros formatos de
produccion de los dos procesos claves, precisamente cuando parece estar
sosteniéndose la necesidad de revisar reflexivamente las formas mas tradicionales de
discursividad politica. Esa parcialidad de Twitter no es s6lo una limitacion sino un aviso

sobre la necesidad de extender este analisis a otros fenomenos interrelacionados.

Hay otra vertiente que justifica un andlisis mayor y mas profundo que dé pie a una
posible tesis doctoral. Se trata de la linea tematica que tiene que ver con el tratamiento
que vas de los aspectos que denomino con las etiquetas "inconsciente",
"subconsciente", y muy especialmente "automatismos". De momento este sefialamiento
es también muy primitivo en mi trabajo, pero parece un aspecto muy sugerente para
estudios posteriores porque focaliza bien el origen del objeto de estudio: el formato
electoral que consiste en la practica de depositar un voto en una urna alimenta ya, por
su propia naturaleza, un proceso indexatorio. Hay en ese acto reductivo de los dos
procesos que sefialamos, una enorme desmesura entre el caudal interpretativo e
institucional que se conduce a través de la agregacion de esos actos, y la trivialidad a
la que queda reducido el denominado "comportamiento electoral”. Esa desmesura -que
es una colisién entre escalas socioculturales- puede dar juego a la hora de fijar el
estatuto tedrico y epistemolégico de lo que he entendido aqui como procesos
inconscientes o0 automatismos. De la misma manera que la parcialidad de Twitter o los
riesgos de usar categorias como “jévenes” deben ser tenidos en cuenta tanto como
limites de este trabajo, como retos en el futuro, la identificacion de fenémenos y
procesos inconscientes o automatizados debe ser también un aspecto complejo sobre
el que pararse a trabajar. La indexacion en el ambito politico creo que puede tener que

ver con ese universo conceptual cuya profundidad apenas he llegado aqui a otear.
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Quizés ese posible andlisis futuro orientado a estudiar los procesos de formacion y
generacion de creencia y al desarrollo de esos automatismos, ayuden a pulir muchas
de las reflexiones que ahora me han generado dudas e interpretaciones mdltiples.
Detras de esta inquietud se esconde también aquella semilla que me llevé a decidirme
por este tema como objeto de mi TFM. Lo que me parece interesante es cOmo estos
nuevos codigos comunicativos y relacionales pueden estar generando o afectando a
otros ambitos, como la capacidad de analisis critico, la conformacion de la persona con
un perfil intelectual propio, el conocimiento historico o la metodologia analitica y
comparativa. En cierta manera, (aungque no todo el mundo aspira a convertirse en un
cientifico), si estas practicas afectan a la formacion como sociedad libre y abierta de
individuos que tengan instrumentos y experiencias con los que defenderse de la
manipulacion. Esta idea conecta con esa base presente en este analisis dénde una serie
de formatos comunicativos, en conexién con un modo de vida y una rutina voraz en
cuanto al tiempo, no facilitan ni fomentan el que las personas puedan detenerse a
analizar de forma mas o menos sosegada y como muchos temas requieren dada su
complejidad. Dicha idea requiere sin duda de un contraste etnografico mayor y que
excede a este trabajo. También conecta con aspectos concretos del TFM como el
posible efecto particular en las generaciones jévenes (con también todas las dudas
especificas que esta reflexion me ha planteado). En todas y cada una de esas sendas
de analisis y trabajo que este documento y su redaccion pueden generar, han de tenerse
en cuenta algunas “lecciones aprendidas” y que aqui he intentado presentar también
como conclusiones. Por recapitular, me refiero a la importancia aspectos como no caer
en juicios ni valoraciones morales o confundirlas con planteamiento analiticos
intersubjetivos (aunque suene contradictorio podemos aspirar a generar categorias que
compartan ambos adjetivos), a afrontar que muchas de las reflexiones de aqui requieren
de un estudio empirico mucho mayor, de la parcialidad de los resultados que arroja
Twitter en lo que respecto a todo el &mbito comunicativo politico, o a la importancia de
trabajar en los dos procesos (formacion de creencia y formacion y de espacios de
deliberacién politica), asi como también en lo interesante pero peligroso de introducir el

espacio relativo a los automatismos o el inconsciente en la génesis de esos procesos.

Acompafiado por el Tutor de este Trabajo, he decidido precisamente introducir estas
recomendaciones relativas a las tareas por desarrollar que surgen de mi analisis, como
conclusiones que marquen retos futuros. Tanto los reconocimientos explicitos como los
limites detectados son como digo producto fundamentalmente de lo acotado de este
alcance. Sin embargo, generar inquietudes como resultados creo que es un pequefio

logro. Soy consciente de lo difuso o interpretativo de estas inquietudes, pero quizas el
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primer paso para una posible Tesis Doctoral orientada hacia esta direccion sea analizar
la viabilidad de la misma. Me refiero tanto a la viabilidad técnica como a la viabilidad
ética de poder llevar a cabo un andlisis mas 0 menos objetivable. Parte de ese proceso
es la leccion y el aprendizaje que hoy dia entresaco como muy valioso después de la

construccion de este TFM.
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Glosario técnico:

- “Community manager”: El responsable o gestor de la comunidad de internet,
en linea, digital o virtual (online community manager en inglés) es quien actla
como auditor de la marca en los medios sociales. Es un puesto de trabajo dentro
de la mercadotecnia en medios sociales, siendo su funcion ejecutar lo que los
administradores o gestores de redes sociales planifican.

- “Follower”: Un Follower es una persona que recibe tus tweets en su pagina de
inicio de Twitter. a diferencia de la mayoria de las redes sociales, en Twitter la
solicitud de un follower no es mutua. Es decir, ti no tienes que aprobar que
alguien te pueda "seguir" (ser un follower) cémo tampoco tienes la obligacion de
ser un follower (seguidor) suyo.

- “Hashtag”: Una etiqueta o hashtag (del inglés hash, almohadilla 0 numeral y
tag, etiqueta) es una cadena de caracteres formada por una o varias palabras
concatenadas y precedidas por una almohadilla o numeral (#). Es, por lo tanto,
una etiqueta de metadatos precedida de un caracter especial con el fin de que
tanto el sistema como el usuario la identifiquen de forma rapida.

- “Hater”: La palabra “odiador” o “hater” (que en inglés significa «[alguien] que
odia, que aborrece») hace referencia a un término empleado en Internet para
denominar a los usuarios que generalmente desprecian, difaman o critican
destructivamente a una persona, a una entidad, a una obra, a un producto o a
un concepto en particular, por causas poco racionales o por el mero acto de
difamar.

- Indexacion: (también conocido como indexacién web u indexacién en Internet)
se refiere a diversos métodos para incluir en el indice de internet el contenido de
un sitio web. Determinados sitios web o intranet pueden utilizar un indice de
“back-of-the-book”, mientras que los motores de busqueda suelen utilizar
palabras clave y metadatos (meta-etiquetas) para proporcionar un vocabulario
mas Util para Internet o la busqueda en el sitio. Con el aumento en el nUmero de
publicaciones periddicas que tienen articulos en linea, la indexacion web
también estd adquiriendo importancia para los sitios web de periddicos o revistas
con contenido actualizado.

- “Mass media leader”: Personificacion personal o individual de un agente de un
medio de comunicaciébn de masas con un reconocimiento y una legitimidad
socialmente amplios.

- Motor de Busqueda: Un motor de busqueda, también conocido como buscador,

es un sistema informatico que busca archivos almacenados en servidores web
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gracias a su «spider» (también llamado arafia web). Un ejemplo son los
buscadores de Internet (algunos buscan Unicamente en la web, pero otros lo
hacen ademas en noticias, servicios como Gopher, FTP, etc.) cuando se pide
informacién sobre algin tema. Las busquedas se hacen con palabras clave o
con arboles jerarquicos por temas; el resultado de la busqueda «Pagina de
resultados del buscador» es un listado de direcciones web en los que se
mencionan temas relacionados con las palabras clave buscadas.

“Trending topic”: Un trending topic (recomendado en espafiol, tendencia, tema
de tendencia o tema del momento) es una de las palabras o frases mas repetidas
en un momento concreto en una red social. Acufiada por primera vez por Twitter,
quien en la pagina de inicio muestra los diez mas relevantes, pudiendo el usuario
escoger el ambito geografico que prefiera, mundial o localizado, o
personalizadas, en funcion ademas de a quién sigue el propio usuario. La gran
repercusion que estan teniendo en la prensa ha provocado que esta expresion
sea utilizada también para denominar un tema de gran interés, esté o no siendo
comentado en la red social.

“Tweet”: Mensaje editable y publicable dentro de la red social tecnolégica
Twitter acotado a 140 caracteres, capaz de albergar texto, simbolos, y adjuntar
imagenes, videos, enlaces a noticias u otros contenidos. Es algo asi como un
mensaje entre pajaros (logo de Twitter), aunque en la red social significa mas

bien una publicacion o actualizacion en el estado u opinion de un usuario.
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