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0. Abstract

Dia a dia, los usuarios de Internet dejan huellas tanto voluntaria como involuntariamente
en los registros de la red. Paginas visitadas, enlaces pulsados, publicaciones hechas, fotos
subidas, videos compartidos, comentarios escritos en algun sitio de noticias, generan un
volumen de informacion nunca antes producido. Ante esta abundancia, la comunicacién
entre las personas y los temas circulantes modifica la manera de asir lo que se presenta

como relevante y lo que no, y abre, al mismo tiempo, posibilidades para su estudio.

Las redes sociales han dado a la politica una dimension nueva. La facilidad de
publicacién, rapidez de procesamiento y la posibilidad de acceso a los hechos han logrado
que los grandes medios masivos no sean los Unicos capaces de construir acontecimientos
y destacar los temas en agenda. De esta forma, la construccidn de los acontecimientos
politicos se diversifica al ampliarse los medios disponibles para la publicacion y su

circulacion.

En este trabajo realizaremos un estudio sobre la construccion del acontecimiento politico
alrededor de los primeros 100 dias de gobierno de Mauricio Macri en Twitter, a partir del
seguimiento de la etiqueta #100DiasdeMacri y sus términos de busqueda. La opinion
dispersa de los usuarios de esta red de microblogging se torna relevante cuando el
volumen es grande y se puede leer en conjunto. Por ello, analizaremos las publicaciones
hechas por los usuarios, a partir de recolectarlas como una gran base de datos, y de
accionar sobre ellas valiéndonos de los acercamientos metodoldgicos de la analitica
cultural (Manovich, 2011) y la lectura distante (Moretti, 2007).

Para realizarlo, contaremos con un proceso de extraccion, procesamiento, visualizacién y
analisis de los tuits producidos entre el 11 de marzo y el 1 de abril de 2016. Alli
buscaremos identificar actores y encontrar vinculos que nos permitan reconocer
particularidades de la conversacién en esta red social, y al mismo tiempo establecer la
relevancia de Twitter como medio social en el presente de la comunicacion politica en
Internet. De esta forma, pondremos en accion herramientas y metodologias propuestas a
la hora de analizar un caso concreto en medios sociales, para mostrar sus caracteristicas,

alcances y limitaciones. La base de datos, visualizaciones interactivas y todo el presente

recorrido estara alojado en http://100diasdemacri.wordpress.com.


http://100diasdemacri.wordpress.com/

1. Introduccion

La presente tesina se encuentra enmarcada en los nuevos modos de hacer politica en
medios sociales. Estos cambios se deben a una variacion en las formas de la comunicacion

en red, que afectan a la politica como una esfera mas de la vida en sociedad.

La produccion de contenido generado por los usuarios en Internet esta alcanzando
volimenes nunca antes vistos (Aiden y Michel, 2013). Segun investigaciones de la
Camara de Comercio de Estados Unidos (Bradshaw, 2013), se ha producido el 90% de la
informacién de la humanidad en los ultimos 2 afos en diversas plataformas, condicién
que ha generado cambios en la comunicacién tanto vinculares como técnicos, impactando
en la forma de comunicacion politica. Al mismo tiempo, comienzan a desarrollarse
metodologias y herramientas que, como contrapartida de este aumento en la posibilidad
de autopublicacion, permiten la recoleccidn, procesamiento y analisis de estas nuevas
formas de comunicacién en redes sociales para su estudio (Manovich, 2011). Es por esto
que resulta relevante el estudio de estas tematicas desde las ciencias de la comunicacion,
por constituir nuevas formas de comunicacion entre sujetos, mediados por objetos

digitales.

1.1. Problema de investigacion y objetivo propuesto

La posibilidad de publicacion que otorgan los medios sociales modifico la escena de la
comunicacion, permitiendo que nuevos actores ingresen a la construccion de los
acontecimientos, sumando voces a los tradicionales medios masivos. De esta forma, los
acontecimientos son construidos por actores mudltiples, de forma efimera, a gran
velocidad y a gran escala. Estas caracteristicas van mas alla de las formas clasicas de
construccién y analisis de los acontecimientos politicos y necesitan de nuevas

perspectivas para su comprension.

El objetivo, entonces, seré realizar un estudio exploratorio de la construccion de un
acontecimiento politico en Twitter, poniendo en juego herramientas de analisis de grandes
volimenes de datos y asi poder observar los elementos caracteristicos del caso y el rol de

Twitter en la las nuevas formas de hacer politica.



De esta forma podremos analizar los elementos, actores y contenidos que intervienen en
el proceso de construccion de un acontecimiento politico en un medio social y, al mismo
tiempo, poner en accion los recursos que disponen las ciencias de la comunicacion para

estudiar estos eventos.

1.2. El caso de estudio

El 18 de marzo de 2016 se cumplieron 100 dias del inicio de la presidencia de Mauricio
Macri en la Argentina, tras haber asumido el 10 de diciembre de 2015. Ese es el plazo
que los medios y analistas politicos le suelen dar a un gobierno entrante para realizar un

primer balance de su gestion y tomarlo como brajula del resto del periodo.

Este hecho tuvo repercusion en diversos medios de comunicacion, donde segin las
particularidades de cada caso (lineas editoriales, conductores y comentaristas en cada uno
de los diferentes medios), los mensajes circulantes fueron diferentes. En este analisis
intentaremos identificar la construccion de este acontecimiento en Twitter bajo el hashtag
#100DiasdeMacri y sus términos de basqueda entre el 11 de marzo y el 1 de abril del
2016, a través de la recoleccidn, procesamiento y analisis de los mas de 23.400 mensajes
enviados por los usuarios en ese periodo de tiempo. La base de datos asi formada estara
disponible para su procesamiento y libre utilizacion en el CD que acompafia la presente

entrega, asi como en http://100diasdemacri.wordpress.com, donde estard alojada junto

con todo el presente recorrido y las visualizaciones en formato interactivo.

1.1.1. El acontecimiento

Cuando hablamos de un acontecimiento, nos referimos a un hecho que interrumpe la
linealidad de lo dado. El socidlogo y filésofo italiano Maurizio Lazzarato (2006),
dialogando con conceptos de Jacques Derrida, dira que un acontecimiento es la invencién

de un imposible, es la agregacion al régimen conocido,“ . . . un nuevo campo d
una nueva distribucién de potencialidades surgen y desplazan las oposiciones binarias
expresando nuevas (p48)skl &utorledxpaheecntances, qdesi urnv i d a ”
acontecimiento es solamente posible, en el sentido clasico de esa palabra, si se inscribe

en unas condiciones de posibilidad, si no hace mas que explicitar, desvelar, revelar lo que

ya era posible entonces ya no es un acontecimiento. Para que un acontecimiento tenga

lugar, para que sea posible, es preciso que sea como invencion, la venida de lo imposible.


http://100diasdemacri.wordpress.com/

En este sentido, entonces, no orienta el pensamiento y la accion segun alternativas
preconcebidas, sino que debe ser creado. Es la consumacion de lo posible y la invencion
de nuevas categorias para pensar lo posible. Por ello también dird que ese imposible no
supone una ruptura eterna, puesto que puede ser subvertido por otros imposibles

posteriores.

Ahora bien, estos acontecimientos que interrumpen el sereno curso de lo naturalizado,

exi sten gr aci as lossloghng lasgmégenesfilmadas grop decenasale i
camar as, | as palabras que hacen circular *
celul ares como un cont ag i(Lazzarate, 20661 51)sLosbr e e |
medios y otras formas de materializacion de discursos son los que hardn que el

acontecimiento tenga una materialidad, pueda efectivamente tener un lugar entre los

demas posibles que conforman la realidad hasta el momento.

1.1.2. El acontecimiento politico

En linea con lo anterior, podemos analizar las posibilidades de la situacion que el
acontecimiento crea. En este sentido, una accion es un acontecimiento politico cuando
constituye una subjetividad (politica) colectiva que se identifica con un orden alternativo
al anterior, y que comparte el horizonte que el acontecimiento abre. El acontecimiento
politico es tal para el sujeto, para la subjetividad que se constituye y lo reconoce. No hay,
por tanto, ninguna mirada neutral que pueda reconocerlo por sus efectos objetivos, hay
siempre una decision politica implicita. EI acontecimiento es reconocido desde dentro de
las condiciones que instituye. EI mismo acontecimiento crea la verdad del

acontecimiento.

Asi, desde el punto de vista del resultado, el acontecimiento politico no esta determinado;
desde el de los agentes, no puede ser considerado como la consecuencia de ningun tipo
de actor externo al acontecimiento mismo; y desde la materialidad, no supone la mera
conexion de elementos ya dados antes del acontecimiento mismo, sino de la propia

constitucion o reconstitucion de estos a partir de éste.

Cuando tratamos de acontecimientos politicos, los estamos tratando siempre situados en

un campo de relaciones de poder concretas. Por lo tanto, el acontecimiento se produce en



la tensidn entre los posibles de una situacion y lo imposible que no puede ser gobernado
por la situacion. Recordemos que no estamos hablando meramente de un proceso ideal
entre posibilidades abstractas. Estamos en el terreno de lo politico, entre posiciones de
valor concretas, en el conflicto entre resistencias y deseos situados y comprometidos con
diferentes experiencias y lugares de enunciacion, siempre con las marcas ideoldgicas

inscritas en ella.

De esta forma, podemos entender la construccion alrededor de los 100 dias de iniciado el
gobierno de Mauricio Macri como un acontecimiento politico en la medida en que hay
una puesta en lugar mediatizada de un evento que interrumpe el devenir de lo entendido
como natural. El hecho de que un presidente entre en mandato en un sistema democratico
parlamentario y termine su mandato cuatro afios después se ve intervenido en términos
discursivos, lo que constituye una puesta en valor de las acciones tomadas hasta ese
momento. Este balance y andlisis, hecho por actores que no participan en la gestion de las
politicas (medios de comunicacion, analistas politicos, politicos que no forman parte de
la gestion, personas comunes), resulta pertinente para cortar esa cronologia y traer al

frente hechos e interpretaciones que de otra forma permanecerian ocultos.

Al mismo tiempo, este acontecimiento tiene su razon de ser gracias a la creacion del
hashtag #100DiasdeMacri como entidad conversacional, hecho que le da lugar en un
medio social como es Twitter. Es decir, una etiqueta que agrupa comentarios y opiniones
conforma una unidad que le da relevancia a este tema. Desde el punto de vista técnico,
inclusive, que exista este tag hace posible agrupar todos los mensajes que se enviaron
alrededor de ese nucleo tematico. De esta forma, este acontecimiento, creado y puesto en
valor por los agentes intervinientes, termina engrosando la lista de los posibles gracias a

estos textos que lo materializaron.

1.1.3. Agenda setting

Cuando hablamos de la creacion de un acontecimiento politico, hablamos de agentes que
intervienen en interrumpir el devenir de lo normal posible para agregar nuevas variantes
hasta el momento impensadas. Estas posibilidades son materializadas en diversas
publicaciones, en distintos formatos y en distintos medios. Aunque los diarios, la

television, las redes sociales y otros medios de comunicacion no sean el Unico factor, las



investigaciones iniciadas por Maxwell McCombs y Donald Shaw (1972) han mostrado
que, individual y colectivamente, ejercen una influencia poderosa en esta creacion. La asi
Ilamada teoria de la agenda setting, o de la fijacion del orden tematico en la opinion
publica, nacié para contrastar con aquella donde los medios daban su lectura y ésta_era
sin mas interpretada por las audiencias, la conocida como teoria de la aguja hipodérmica.
Los autores sostienen, entonces, que los medios de comunicacion influyen en los temas y
los enfoques en que las audiencias ven el mundo, pero no seran los Unicos, sino que

estaran en tension con otros agentes que intervengan en formar la opinién de los sujetos.

El universo cotidiano personal contiene un conjunto de circunstancias de tipo profesional
y familiar, de orden econdmico y relativas a la salud, de suefios y aspiraciones
individuales, que hace que los pormenores del mundo politico pasen a un segundo plano.
Por eso, muchas veces la interconexion de la esfera publica y privada es incidental, no
programada y fortuita. Por unos breves momentos, en el ajetreado dia de cualquier
ciudadano, se produce una interseccion de estos dos campos. Por eso, un rol de los medios
de comunicacion en este proceso es alertarnos sobre los acontecimientos y cambios en el
entorno (McCombs y Donald Shaw, 1972: 4). Tomando las palabras del periodista y
critico de medios Walter Lippmann, "todos los reporteros del mundo, trabajando todas
las horas del dia, no podrian dar testimonio de todos los sucesos". Es por esto que los
informadores prestan la mayor atencién a aquellos sucesos que destacan mas. "Las
noticias no nos dicen como germina la semilla en la tierra, pero pueden decir cuando
asoma el primer brote en la superficie" (Lipmann, 1922: 345). Al mismo tiempo, otro rol
igualmente importante de los medios de difusion es el de traducir. Para que el lenguaje
del discurso publico sea interpretado significativamente en la vida privada, debe ser
traducido. En estos dos roles diferentes, indicar y traducir, radica la esencia de las dos
dimensiones de la agenda setting: los medios de difusion no sélo destacan ciertas partes

del entorno, sino que también le dan significado.

En un primer nivel, la teoria de la agenda setting considera relevante la transferencia de
los componentes de la agenda mediatica a la agenda publica, es decir, al sentido comun
circulante, a las conversaciones de la vida cotidiana. En un segundo nivel, la teoria
reconoce que los objetos tienen que ser descritos si pretenden representar algo en el
publico. Por eso, la forma en que esta presentado el objeto es tan importante como el

objeto en si mismo.



Ahora bien, esta teoria surgié en tiempos de medios masivos de comunicacién, donde los
Ilamados medios tradicionales eran los Unicos que podian publicar un contenido y tener
una llegada relevante en la poblacion para instalar un tema en la agenda mediatica que
luego forme parte de la agenda publica. Si bien instalar un tema y una optica en el sentido
comdn de la sociedad civil es interés de la comunicacion politica, los canales de
publicacién se vieron potenciados con las redes sociales y plataformas de
autopublicacién. Al no necesitar de los medios de produccidn tradicionales para elaborar
un diario, una publicacion impresa, un programa de radio o una emision televisiva, la
poblacién productora de contenidos se ha ampliado. En la era de las redes, los
mecanismos para pensar en instalar temas e interpretaciones en agenda varian, y la
concepcion de las audiencias lo hacen a la par, pero la intencion de hacerlo reviste la
misma importancia. En esta linea de trabajo es que analizamos el caso de los cien dias de
Macri en Twitter, para identificar qué rol ocupan los medios sociales a la hora de
pretender incluir temas en agenda, y cémo los actores participantes se aduefian del medio
para utilizarlo para este fin. De esta forma, podremos llegar a algunas consideraciones

sobre Twitter como medio para la comunicacion politica.

1.3. Preguntas de investigacion

Para organizar este trabajo, entonces, nos valdremos de algunas preguntas que nos
serviran como ordenadoras de las diferentes secciones de la presente tesina y nos
acompariaran para poder llegar a esbozar algunas conclusiones sobre el caso y sobre el

campo:

a. ¢Cuales son los elementos que intervienen en la construccion de un

acontecimiento politico en Twitter? (Qué relacionamientos se establecen entre los

actores?
b. ¢Cémo se construye la relevancia de lo que se dice?
C. ¢ Qué tipos de usuario intervienen en la construccion del acontecimiento y cuales

son sus practicas de produccion de contenidos y recepcion?
d. ¢De qué modo se desarrollan y resuelven las confrontaciones en un medio social?
e. ¢Cudl es el rol de la plataforma Twitter en la construccion del acontecimiento

politico?



f. ¢Qué métodos y herramientas disponen las ciencias de la comunicacion para el

estudio del acontecimiento y su alcance?

A partir de estas preguntas-guia podremos ir adentrandonos en la temética de la
comunicacion politica, la construccion de los acontecimientos, los medios sociales y las
formas de comunicacion que se dan a partir de cambios socio-técnicos que presenta

Twitter.

Para ello, y habiendo realizado una caracterizacion tetrica sobre las concepciones de
acontecimiento (Lazaratto, 2006), su implicancia politica y la intervencién sobre la
agenda mediatica y publica (McCombs y Shaw, 1972), en el Capitulo 2 realizaremos un
recorrido historico sobre la politica en medios masivos y su anclaje en medios sociales.
Tomaremos como momento central la campafia politica de Barack Obama en 2008, que
marc6 un cambio en la utilizacion de las redes sociales para la comunicacion politica y al
mismo tiempo la concepciodn de la sociedad civil como destinataria de esa comunicacion.
Posteriormente, realizaremos una caracterizacion de la politica argentina en los Gltimos
afios y la adopcion de las redes sociales como mecanismo de acercamiento a las
audiencias, identificando estrategias y elementos que intervienen en la utilizacion de los
medios sociales tanto por parte del Frente para la Victoria a nivel nacional, como del PRO

a nivel de la Ciudad de Buenos Aires, y ambos partidos en campafia electoral.

Luego, en el Capitulo 3, buscaremos categorizar los objetos que resultan de las practicas
en redes sociales entendidas como nuevos medios (Manovich, 2001), que no son otros
que objetos digitales (Kallinikos, 2010) y que en su génesis resultan efimeros y mutables
(Grainge, 2011). En ese contexto, en el Capitulo 4 buscaremos caracterizar a Twitter
como un medio social que reordena los vinculos sociales a partir de una estructuracion
técnica (van Dijck, 2013) y propone un tipo de relacion entre los sujetos que se torna

relevante hasta constituirse como un espacio politicamente significativo (Calvo, 2015).

En este contexto de nuevos medios, en el Capitulo 5 plantearemos la necesidad de contar
con nuevas herramientas y métodos para poder analizarlos (Manovich, 2008). De cara al
método elegido para abordar el caso de estudio, debatiremos con el concepto de Big Data
(Mayer-Schonberger y Cukier, 2013), y el sentido de tomar este término para trabajos de

interpretacion social. Este concepto tiene componentes sociotécnicos que resultan



destacables (Manovich, 2008), al punto de generar metodologias y herramientas para la
construccion de corpus para trabajar, elementos para procesar, formas visuales y
resumidas de representar lo resultados y métodos para interpretar esa masa de
informacién (Moretti, 2007).

Una vez desglosado el método de trabajo elegido, en el Capitulo 6 pasaremos al analisis
del caso concreto: la construccion de los cien primeros dias del gobierno de Mauricio
Macri en Argentina en la plataforma Twitter. Analizaremos los elementos politicos y
mediaticos que participaron en la conversacion alrededor de ese acontecimiento y
pondremos el ojo sobre los vinculos que generaron. A partir de esas dos lineas de trabajo,
podremos encontrar las particularidades del caso a través del hashtag #100DiasdeMacri
y sus términos de busqueda. Identificaremos los actores principales de la conversacion,
en sus vinculos con los demas participantes, la relevancia de los contenidos publicados e
intentaremos categorizar a los diversos usuarios intervinientes para delimitar su accionar
en la conversacion. De esta forma, podremos evaluar el rol que ocupa una red social como
Twitter en el espacio politico, y entender como participa en las redes de comunicacion de

la politica en la era de los medios sociales.

Finalmente, terminaremos el recorrido tratando de identificar como desde las Ciencias de
la Comunicacion podemos realizar un abordaje sobre ello, destacando alcances y
limitaciones de las herramientas y metodologias elegidas para poder analizar este tipo de

acontecimientos.



2. La politica y los nuevos medios. Cambios de paradigmay la
situacion actual.

Si bien desde sus plataformas los medios sociales no hacen mayor diferencia entre
usuarios particulares e instituciones, unos y otros los utilizan en consecuencia con los
diferentes roles que ocupan en la sociedad. Al mismo tiempo, los medios nuevos llevan
su tiempo de adaptacion y asimilacion para llegar a un punto de uso extensivo. Los
gobiernos y las instituciones, en lineas generales, son mas reacias y tienen procesos mas
complejos a la hora de adoptar nuevos medios y tecnologias, que las organizaciones
pequefias orientadas a la innovacion. No obstante, a medida que el uso de Internet y de
los medios sociales se torna extensivo, los actores politicos, mas o menos

institucionalizados, se vuelcan al uso de ellas.

En este apartado tomamos un caso paradigmatico, reconocido en la historia de los nuevos
medios como un hito, la campafia presidencial de Barack Obama en 2008, como la
primera en utilizar extensivamente las redes sociales para llegar a sus votantes. No s6lo
como herramienta, sino entendiendo los vinculos que posibilitan las redes para acercarse
al electorado y generando acciones propias de los medios sociales. Como segundo caso,
tomaremos los Ultimos trece afios para retratar la progresiva incorporacion de los nuevos
medios en los partidos en gestién en esos periodos, el Frente para la Victoria en el pais
entre 2003 y 2015 y el PRO en la Ciudad de Buenos Aires, de 2007 en adelante.

2.1. Un cambio de paradigma: la campafa de Obama de 2008

Al poder instalar temas e interpretaciones en la agenda publica, a lo largo de la historia
los gobiernos han estado en constantes negociaciones y tensiones con los medios masivos
de comunicacion. El rol de los medios en esos contextos, del uso de la propaganda y sus
efectos a corto y largo plazo han demostrado su efectividad, quiza con un superlativo
ejemplo en cuanto a su funcionamiento y a sus consecuencias en el partido
nacionalsocialista de Hitler. Lo que queremos en este apartado es marcar un segundo
punto de inflexion en materia de comunicacién politica, esta vez con la utilizacion de

medios sociales como complemento de los masivos.



En 1960 se realizaron por primera vez debates televisivos en Estados Unidos. John F.
Kennedy fue el primer candidato que recibié entrenamiento profesional para actuar
delante de las cdmaras de television, hecho que aparentemente le ayudé a ganar la
eleccion, y empezo a dar otra importancia a los medios en campafia. El candidato
individualmente comenzaba a tener un peso mediatico superior al que tenia, a la par del
partido politico. Asi, la importancia dada a la imagen ayudé a convertir en celebridades a
los candidatos y a su figura en uno de los capitales méas importante. (Espino, 2013)

La campafia del 2008 de Obama fue a nivel mundial de las primeras que supo integrar
fuerte y estratégicamente las redes sociales, no solo de forma técnica sino como
concepcion de audiencia, como forma de generar una comunidad de votantes
comprometidos alrededor de su candidatura y apuntando a comprometer a un publico

joven con un efecto multiplicador en las redes sociales que resultaron de gran impacto.

En esa ocasion se partié de pensar una camparia basada en los jovenes se impulso la idea
de incentivar el activismo de la gente, con militantes que fueran casa por casa, que
hicieran proselitismo por Internet con sus amigos, con campafias locales basadas en las
agrupaciones situadas no sélo en los medios de comunicacién. Para eso, y con mucho
tiempo de antelacion, Obama estuvo planeando su estrategia de Internet. EI equipo de
comunicacion online estuvo integrado por once especialistas entre los que se destacaban
algunos de los lideres mundiales del movimiento de la Web 2.0. Entre los mas famosos
estaban Chris Hughes, uno de los cofundadores de Facebook; Eric Schmidt, quien fue
CEO de Google; Kevin Malover, uno de los cofundadores de la agencia de viajes online
Orbitz y Craig Newmark, fundador de la compafiia inmobiliaria online Craiglist (Espino,
2013).

Se crearon una serie de estrategias que incluian a los medios digitales y sociales como
una pieza clave de comunicacién, y no s6lo como una herramienta mas de difusion. Ya
desde el comienzo, la tecnologia de mensajes de texto SMS se utiliz para mantener al
tanto a los suscriptores (que al terminar la campafia eran mas de tres millones) de las
novedades del partido asi como de informacion clave para el votante. Por ejemplo, al
inicio de la campafia se anunci6 por ese medio antes que por cualquier otro quién seria el
compafiero de formula de Obama. Luego, claro, se realiz6 una convencion para

anunciarlo, que fue transmitida por television, radio, y también por streaming.



La campafia de Obama difundio publicidad a través de los teléfonos celulares para
dirigirse a los jovenes y a los electores independientes en zonas donde estos grupos eran
decisivos. No solo llego al 90% de los ciudadanos via SMS, sino que ayudd a movilizar
a los votantes con un costo de sélo 1,56 dolares por voto, cuando los otros sistemas de
movilizar seguidores casa por casa o por Ilamadas de teléfono fijo, representaban un costo
de 20 ¢ 30 dolares por voto. En los smartphones, ademéas de SMS aparecian banners de
la campafia, y los usuarios decidian si querian recibir mas mensajes e incluso informacion
de los lugares donde podian votar. La campafia disefio una aplicacion de iPhone para que
los seguidores pudieran seguir la agenda de la campafia y organizaran sus contactos
telefonicos para que pudieran hacer publicidad sobre todo en los territorios en disputa
(Duryee, 2008).

Mas que inventar un nuevo producto, la campafia se propuso trabajar con las herramientas

que la gente sabia manejar. Se cre6 el sitio www.mybarackobama.com el cual servia

como una central de mando para organizar a toda la actividad social en Internet, y desde
donde se organizaban las actividades sociales en otros sitios como Facebook, YouTube,
Linkedin, eVite, Google Maps y Twitter, asi como también tenia perfiles en las redes
sociales mas importantes de las minorias latinas, afroamericanas, asiaticas, entre otras
(AsianAve.com, MiGente.com y BlackPlanet.com) (Carr, 2008). De esta forma, el equipo
de Obama se conectd con las comunidades existentes y formé otras tantas. Desde estas
redes no sélo se crearon las cuentas oficiales de la campafia, sino las personales de Barack
y Michelle Obama, para tener un acercamiento mas personal con los seguidores y resaltar
la figura humana del candidato. Al mismo tiempo, se incentivaba a los propios usuarios

a crear sus grupos y comunidades dentro y fuera de las plataformas.

Ademas la campafia compro anuncios en nueve diferentes videojuegos como Madden,
NFL 09 y Burnout: Paradise. Con la publicidad en los videojuegos, Obama sorprendio a
millones de usuarios de Xbox y cred una corriente de conversaciones por Internet donde
se comentaba este acontecimiento. También hay que mencionar que el candidato
afroamericano tenia un avatar que interactuaba en Second Life (Espina, 2013). Las
publicidades, ademas, fueron disefiadas para ser atractivas para la poblacion de cada lugar

y cumplieran con las expectativas de cada comunidad. Para enfocar publicidad de Internet


http://www.mybarackobama.com/

a objetivos geograficamente localizados, los anuncios se transmitian en sitios locales que

eran seleccionadas por consultoras especializadas en esos medios.

Ademas de participar en los medios ya existentes, supieron manejar los canales desde su
perspectiva técnica, lo que les dio cierta ventaja extra. De acuerdo a Google, el 90% de
la gente que encuentra una pagina Web a traves de los motores de busqueda usualmente
se queda con el primer resultado de la busqueda. El equipo de la campafia de Obama
comprendi6 esta dindmica, por lo cual cred sitios con los URLs de las busquedas mas
populares para incrementar la probabilidad de que ellos aparecieran en los primeros
resultados de las busquedas en los motores. Ademas, cuando la oposicion creaba videos
criticando a Obama, la campafa lanzaba videos positivos sobre Obama los cuales usaban
las mismas palabras de busqueda de los negativos; de esta manera, cuando alguien

buscaba el video negativo se topaba primero con el video positivo (Kaye, 2008).

El equipo de campafia también sabia que mas de una tercera parte de la gente no distinguia
entre los resultados de busqueda organicos, aquellos resultados gratuitos que se muestran
por ser relevantes para el algoritmo de los buscadores segun los términos de blsqueda
utilizados, y anuncios publicitarios pagos, que aparecen en la parte superior de la lista de
resultados y tienen la misma estructura que un resultado organico. Entonces decidieron
explotar esta circunstancia. Para ello crearon muchos materiales publicitarios que
dominaban las busquedas, de manera que la informacidn siempre resultaba orientada por

el equipo de la campafa (Kaye, 2008).

El uso estratégico de correos electronicos permitié segmentar detalladamente la base de
datos de trece millones de direcciones. Cada vez que se enviaba un correo se estudiaba su
recepcion (sobre qué se hacia clic, qué informacion generaba mas donaciones) para
mejorar el siguiente. De esta manera, la campafa desarroll6 méas de siete mil mensajes
para correos electrénicos personalizados, adaptados a las posibilidades individuales, e

hizo en tiempo real la mejora de sus materiales.

En la campafa se contratd a bloggers profesionales para generar contenidos de calidad.
El objetivo de los blogs en la campafia era lograr manejar la agenda mediética, es decir
abordar temas poco mencionados en los medios masivos (Lutz, 2009: 7). Los periodistas

trabajaron asi en un doble nivel con las comunidades y los blogueros, por una parte como



filtradores de noticias y por otra como receptores de ideas de historias. Todo esto implica
también que la campafia de Obama lograra una amplia llegada a sus audiencias con muy
poco dinero. El candidato tenia la capacidad de escribir mensajes en Facebook y Twitter
que instantaneamente se retransmitian a millones de seguidores (de hecho, en 2008
Obama era el twittero mas importante de ese momento, con 109.892 seguidores), los
cuales a su vez eran retransmitidos a sus amigos. La conjuncion de medios sociales en el
sitio central mybarackobama.com, crearon una red que se movia al unisono a través de

los Estados Unidos y del mundo entero.

En funcion de lo sefialado anteriormente, la de Obama marcé un estilo en las camparias
presidenciales en Internet gracias a estas poderosas conexiones. Ademas, mantuvo una
integracién con los medios tradicionales (especialmente radio y TV). En este punto, la
campafa contrato publicidad en programas que generalmente no aceptaban pauta politica,
como Comedy Central, VH1 y Spike. Destaca el caso de la publicidad en la cadena MTV
que tiene como principal audiencia a los jovenes. Esta fue la primera vez que MTV
transmiti6 publicidad politica de una campafia presidencial en su sefial (Rutenberg, 2008).

La campafia de Obama fue la més cara de la historia de los Estados Unidos, se registrd la
mayor votacion de la historia y, también se logré la mayor diferencia que se haya
producido entre un candidato demdcrata y un republicano (Espino, 2013). En este punto
hay una diferencia sustancial. De los méas de 750 millones que consiguié Obama, 659
millones de dolares provenia de contribuciones individuales, la mayor parte a través de
Internet. El partido demdcrata reporté mas de 3 millones donantes, con un promedio de
donacion de 100 ddlares; este fue un nimero de pequefios contribuyentes nunca antes
visto (Bai, 2012). Aun con todo el aparato digital funcionando, Obama gast6
aproximadamente 250 millones de dolares en propaganda en TV, superando con mucho
el récord implantado por George W. Bush en 2004, de 188 millones de ddlares. (Center
for Responsible Politics, 2013).

El equipo de campafia disefid un proyecto que podia escalar a millones de seguidores. A
través de las redes sociales disefiaron un sistema donde, a mayor nivel de compromiso
con la campafia, mas acciones debias hacer para apoyar al candidato, siguiendo el modelo
de engagement con las audiencias propio de estas redes. El equipo de campafia online

ofrecio a los seguidores apoyo para que ellos crearan sus propios proyectos de



proselitismo (blogs, grupos de apoyo en redes sociales, produccion de videos, entre los
mas recurrentes), algo que ninguna campafa habia desarrollado satisfactoriamente hasta

el momento.

La camparia de Obama comprobo que cuando los ciudadanos se empoderan, ellos mismos
crean y diseminan sus propios contenidos y sus propios mensajes. Cuando un
simpatizante queria hacer un video sobre Obama, el equipo del candidato no sélo
autorizaba el proyecto sino que proveia discursos, literatura, fotos e incluso videos de la
campana. Practicamente no habia reglas para que los seguidores crearan contenidos, no
habia peleas por los derechos de autor. Todo era gratuito, de manera que la campafia
ahorraba grandes cantidades de dinero en produccién y publicidad (Espino, 2013). Asi,
esta campafia dio un giro en la comunicacion politica en Internet y medios sociales que

marcaria un hito, y que muchos partidos luego saldrian a imitar.

2.2. La adopcidn de las redes sociales en el caso argentino

Para trazar una genealogia de la adopcidn de las redes sociales en nuestro pais, podemos
tomar de casos los Ultimos dos gobiernos, el del Frente para la Victoria (considerando el
periodo desde el 2003 hasta el 2015) y el de Cambiemos, del 2015 a la fecha (aunque el
PRO, la parte mayor de la coalicion?, tiene la jefatura de gobierno de la Ciudad de Buenos
Aires desde 2007). Si tomamos como referencia que Twitter existe como tal desde 2006,
y Facebook se tradujo al espafiol a mediados de 2007, podriamos partir de una diferencia
epocal entre uno y otro, aunque ambos hicieron y hacen uso de las redes sociales en sus

gestiones.

Ambos gobiernos exploraron las redes sociales como canales para llegar a la mayor parte
de la poblacion posible, apuntar a los mas jovenes y tener espacios directos de
comunicacion sin pasar por los grandes medios masivos, sobre todo desde los espacios
de gestidn. Vale recordar que el gobierno del Frente para la Victoria tuvo, sobre todo en

los Gltimos tiempos, una pelea discursiva con los grupos concentrados de medios, sobre

1 Cambiemos es una coalicién politica fundada en 2015, a partir del acuerdo establecido entre Elisa Carrié
(de la Coalicion Civica ARI), Mauricio Macri (del PRO) y Ernesto Sanz (de la Union Civica Radical),
gue se presento por primera vez en las elecciones presidenciales de Argentina de 2015. Integra ademas el
Partido FE, Partido Demdcrata Progresista, Partido Conservador Popular y Union por la Libertad, entre
los principales.



todo el Grupo Clarin, al que traté de pelear consolidando otro grupo de empresarios
medidticos afines. En ese contexto, los medios sociales entraban en un periodo donde
empezaban a encontrar su especificidad y diferenciacion con los deméas medios a partir
de una adopcion cada vez mas extensiva. Ademas, los teléfonos moviles penetraban en la
sociedad como ninguna otra tecnologia hasta el momento, llegando a un alcance del 73%
de los argentinos en 2013 (Télam, 2015), en lo que se considera un tope en la industria.
El uso de plataformas digitales, consecuentemente, se hacia cada vez mas masivo, con

una apropiacion por parte de los partidos politicos que crecia a la par.

Por otra parte, en 2010 comenzo el plan Conectar Igualdad, a través del que se repartieron
mas de 5 millones de computadoras personales (Anses Noticias, 2016) a jovenes de
escuelas secundarias publicas, mientras que en la Ciudad de Buenos Aires, entre 2010 y
2011 se repartieron casi 300.000 entre estudiantes y docentes bajo el Plan Sarmiento (Plan
S@rmiento BA, 2012), sumando asi medidas para aumentar el llamado piso tecnoldgico,
la infraestructura necesaria para utilizar cualquier sistema informatico, Internet y las redes

sociales.

En este marco, la comunicacion en redes sociales tuvo una importancia cada vez mayor,
sobre todo hacia el final del segundo mandato de Cristina Fernandez. De hecho, hasta el
dia de la fecha, es entre los politicos, la cuenta de Twitter con méas seguidores en
Argentina (Politicos Online, 2017). También, durante los dos mandatos de Fernandez, la
cuenta de YouTube de la Casa Rosada tuvo mucha actividad para comunicar, evitando
cualquier intermediario, las actividades oficiales de la presidencia. Result6 un tema tan
relevante que hasta hubo problemas en el traspaso o no de la cuenta de Twitter utilizada
por los gobiernos del Frente para la Victoria luego de la derrota electoral en diciembre de
2015 (La Nacion, 2015). El objetivo, delineado timidamente primero y robustecido luego,
permitio a la presidente tener canales de comunicacién directos con sus seguidores y
publicaciones en primera persona. Casi todos los funcionarios de primera linea también

lo hicieron, sumandose asi a las cuentas oficiales de la Casa Rosada.

La comunicacion del PRO y de su gestion en la Ciudad de Buenos Aires, que tuvo la
misma forma que luego tendria su campafia y su primer tiempo en la presidencia, parecid
ser mas planificada de antemano, con un perfil mas volcado a utilizar los diferentes

espacios digitales, privilegiandolos por sobre los medios tradicionales. El Frente para la



Victoria, por su parte, con una historia de partido de masas detras, tuvo en sus doce afios
de gestion (al margen de cuestiones epocales de acceso no tan masivo a la conexion a
internet y el uso poco generalizado de las redes sociales) una comunicacion basada en los
medios tradicionales (Cristina Fernandez dio 22 cadenas nacionales en el primer afio de
su segundo mandato, mientras que Mauricio Macri, a un afio de iniciado su cargo, solo lo
ha hecho dos veces, las que por ley se demandan: la de inauguracion de funciones y la de
apertura de sesiones del Congreso) (Di Santi y Riera, 2015).

Las elecciones del 2015 tuvieron su correlato en las redes, donde la cantidad de
seguidores, menciones y usos de hashtags podrian marcar una tendencia, aunque no
fueran éstas trasladables a los resultados en las urnas (La Politica Online, 2015). Sin
embargo, resulta cada vez mas relevante para los equipos de campafia estar detras de las
métricas de las redes, viendo si sus estrategias de campafia dieron resultado, y cuanto
alcance pueden tener sus candidatos. Si bien el efecto sorpresa y novedoso que tuvo la
camparia de Obama en 2008 es irrepetible, todos los equipos de comunicacion de los
diferentes partidos sin dudas aprendieron de esa experiencia y hoy piensan la
comunicacion digital con las redes como parte central, y no s6lo como herramientas

secundarias.

La coalicion Cambiemos, en diciembre 2015, cuando toma posesion del gobierno,
continud con la politica de comunicacion multiplataforma que tenia en la Ciudad de
Buenos Aires, con lo que se puede reconocer como estrategias diferenciadas para cada
red social y para cada tipo de contenido (La Nacion, 2016). Pero detras de todas las piezas,
hay una orientacion comunicacional clara. Se busca comunicar como lo hace la gente.
Como deciamos al principio de este apartado, desde Kennedy y su participacion
Apr ofleisaaochead en televisi: n, l o que estg§ vi
campafa, 0 en este caso, una gestion: de las ideas, del partido politico, se muta hacia la
figura del candidato, del presidente o el funcionario, para acercarlo a la figura de un
hombre o una mujer comun. Por eso se busca, dice José Crettaz, analista de medios, en
un i nforme parcomuani daci um,a e deid Cmttazs que u
2016). Una idea de cercania e intimidad con el publico, a través de abrir a las audiencias
una ficcionalizada intimidad del presidente, su familia y su entorno en la Casa Rosada.

Para acompanar ese relato, durante el 2015, afio de campafia presidencial, se llegé a crear



una cuenta de Twitter para la mascota del PRO, el perro Balcarce?, que se sostiene al dia

de la fecha.

Esta estrategia, ademas, tiene un componente fuerte del uso del celular, o de contenidos
plausiblemente espontaneos, reforzando esta sensacion de frescura y cercania. No es
casualidad que tengan cada vez mas importancia dentro del ecosistema de medios
oficiales, redes sociales puramente mdviles (Instagram y Snapchat), poniéndose a la par
de las que ya tienen més afios y son multiplataforma, como Facebook, Twitter y YouTube.

2.3. La situacion actual en la Argentina y perspectivas

Hoy en dia, segln presupuestos ejecutados, se destinan $160 millones al afio en la gestion
de las diferentes redes sociales oficiales, ocupando més de la mitad en pauta publicitaria
en Google y Facebook (Recalt, 2016). Este presupuesto se utiliza, ademas, para pagar
sueldos de un equipo de 78 personas, infraestructura y capacitacion. Esto refleja la
importancia que se le da a las redes desde la propia gestion de gobierno. Se busca reforzar
los perfiles, grupos y publicaciones orgénicas con pauta publicitaria. Lo que sucede es
que las publicaciones que se hacen hacia dentro de cada red son propiedad de los usuarios,
aun incentivadas por el uso oficial que se hace de las plataformas, con paginas oficiales
de funcionarios, ministerios, comunas, y demas reparticiones. De cualquier manera, al
interior de las redes, las eventuales batallas argumentativas exceden la pauta publicitaria,
porque se dan entre las publicaciones de los usuarios, incluso ante denuncias de trolls que
trabajan para uno u otro gobierno (El destape, 2016; Cuatro vientos, 2013). Los llamados
trolls, son aquellas cuentas que no se corresponden con una persona fuera de la red, y que
estan destinados a enviar cierto tipo de mensajes®. Muchas veces gestionados por un
mismo usuario (incluso con mensajes que se pueden programar, y por lo tanto enviarse
con una velocidad maés rapida que la que le tomaria a cualquier persona escribirlos), son

creadas para sumar vVOces en favor o en contra de un tema.

2 https://twitter.com/elperritodelpro

3Enlajerga de Internet,unb  describe a una persona que publica mensajes provocadores,
irrelevantes o fuera de tema en una comunidad en linea, como ser una red social, un foro de discusion,
comentarios de blog, o similar, con la principal intencién de molestar o provocar una respuesta
emocional negativa en los usuarios y lectores, con fines diversos (incluso por diversion) o, de otra
manera, alterar la conversacién normal en un tema de discusion, logrando que los mismos usuarios se
enfaden y se enfrenten entre si. (Fuente: Wikipedia)



https://twitter.com/elperritodelpro?lang=es

En linea con la conjugacion de elementos politicos y técnicos, las noticias falsas
publicadas en diversos sitios, las imagenes montadas y hechas pasar por ciertas en redes,
comentarios y méas declaraciones infundadas, son sin duda parte del nuevo juego politico
(Struminger, 2015) y elementos que los analistas debemos tener en cuenta a la hora de

estudiar la comunicacion politica en redes sociales.

De lo que se trata, en esta instancia, es de redes sociales que han encontrado su
especificidad en el ecosistema de medios de comunicacion, de medios que estan teniendo
cada vez mas relevancia a nivel social, y de objetos digitales que son, a su vez, posibles

de ser asidos e interpretados para su andlisis social.

En nuestro caso de estudio, intentaremos identificar este tipo de estrategias
comunicacionales por parte de una comunidad y de otra, para describir la especificidad
de Twitter en el ecosistema de medios que integraron la construccion del acontecimiento

politico alrededor de los 100 dias de la presidencia de Macri.



3. Consideraciones teoricas sobre los objetos digitales y los nuevos
medios

3.1. Los nuevos medios

En esta tesina tomamos como objeto uno de los nuevos medios digitales, Twitter, para
entenderlo en el contexto del ecosistema de medios tradicionales y nuevos medios, asi
como herramienta para la comunicacion politica y la construccion de acontecimientos.
Para eso, lo describimos en su uso, y la potencialidad como medio de autopublicacion
para la creacién de objetos digitales, tuits, que generen temas que logren formar parte de
la agenda mediatica. Vedmoslo ahora desde su concepcion epistémica y conceptual como

nuevo medio.

Lev Manovich (2001) define a los nuevos medios desde su especificidad técnica para
encontrar su particularidad. La representacion numérica de las piezas de contenido (sean
texto, iméagenes, videos, etc), podria ser la principal caracteristica propia de los nuevos
medios. El lenguaje binario, compuesto por bits, unidades minimas discretas, permite la
modificacion, combinacidn, réplica y operacion de manera independiente y al mismo
tiempo en conjunto de diversos medios que hasta el momento estaban dispersos. De esta
forma, dira Manovich, la posibilidad de tener todos los lenguajes en base a uno comdn
conformaria la caracteristica principal que posibilita las demés y le otorga su

especificidad.

La modularidad es otra caracteristica de los nuevos medios, por la que los diferentes
elementos mantienen su autonomia y formato de origen, y al mismo tiempo son
facilmente combinables. Cada médulo (sea imagen, texto, audio, video) se puede manejar
por separado y muy facilmente combinar en un texto mayor. Gracias a estas dos
particularidades, es posible la automatizacion de estos dos procesos (una tercer
caracteristica), siendo para el usuario sin conocimientos técnicos posible, por ejemplo,
agregar filtros a fotos, extraer el negativo o convertirla a un estilo Van Gogh tocando unos
pocos botones. Esto, a su vez, permite que exista una gran variabilidad en los medios,
siendo tan amplio el abanico de posibilidades que se pueden dar a partir del mismo medio

de base. Por caso, una plantilla de blog puede transformarse de tantas formas, que cada



copia que se hace de esa misma base termina siendo completamente diferente a todas las

demas.

Por altimo, este tedrico ruso sugiere que de todo esto surge la transcodificacion de los
medios tradicionales (la imagen que conserva su iconicidad hacia un objeto por fuera de
ella, un texto que conserva su sentido gramatical) hacia un lenguaje computacional, como
listas, registros, arrays, que tienden a que la légica computacional termine infiriendo en
la 16gica cultural. Es decir que esta nueva forma de producir objetos culturales terminara
incidiendo en el contenido de la propia cultura. Lev Manovich dira acerca de todo esto
que“l os nuevos medios parecen (Mandviclg20Q1:
65).

3.2. Medios efimeros

Como <concepto, |l o efimero connot a

definicidon, descr i (Gaingea R0Ylp 2). €@no reociortanaos
anteriormente, la ampliacién de la posibilidad de crear contenido en internet gracias a los
medios sociales hace que lo producido sea inabordable en su totalidad. Paul Grainge, en
su libro Ephemeral Media, hace una caracterizacion de los medios que considera
efimeros, y para ello se remonta a los medios de pantalla. A lo largo de la historia, los
medios visuales son aquellos que han generado mas residuos de los que no se puede tener
constancia: es decir, un comercial que se emite por television, al pasar desaparece sin
dejar mayor rastro. Si bien conserva su materialidad en algin formato, el consumo de ese
bien cultural tiende a desvanecerse. Al mismo tiempo, los formatos audiovisuales se han
ido acortando y haciendo ellos mismos cada vez mas pasajeros. En el dltimo tiempo,
Internet, y en particular YouTube, ha servido como reservorio del acervo cultural
audiovisual® que el mismo Grainge describe como un archivador mediatico para volver

accesibles esas piezas, y poderlas distribuir y remediatizar (Grainge, 2011: 3).

El autor trabaja sobre los formatos audiovisuales, pero podemos entender a los medios en
general en el marco de una Internet cada vez mas social y una produccién de contenido

en alza. Nos recuerda la profesora de Estudios Comparativos de Medios José van Dijck

4 A propésito, véase Kavoori, A (2011). Reading YouTube: The Critical Viewers Guide. International
Academic Publishers, Londres.
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(2013) que las tecnologias medidticas tuvieron continuidad en el tiempo (o0 no) en la
medida en que pudieron engendrar préacticas mediaticas que terminaron siendo parte del
tejido social, modificando la praxis cultural y ésta a su vez modificando las propias
tecnologias. En el momento en que Internet pasé de la llamada Web 1.0, con una logica

de un gran archivo digital de documentos, a la Web 2.0, donde proliferan las plataformas

(@}
(@)

de contacto social, las practicas medidticas y las relaciones entre los sujetos “ n o s
pasan a estar encauzadas por estas plataformas sino programadas para un objetivo
e s p e c (vah Dijckp2013: 6). Es decir, que las relaciones vinculares entre las personas
pasan a estar moldeadas a la luz de las especificaciones técnicas de las plataformas, y el
modelo de negocio de las empresas que las llevan adelante. Aun asi, nos tranquiliza un
poco la autora, reconoce que siempre los usuarios estan en la basqueda de tacticas para
negociar con las estrategias de estas empresas y sus plataformas, entendiendo esta puja

como la entiende Michel de Certeau.

De esta forma, la web se define por su diversidadde“* pi ezas peqgquefias, ape
(Grainge, 2011; 14) que tendran continuidad en el tiempo en la medida en que engendren
practicas sociales propias que las unan. Al mismo tiempo, la web es basicamente una serie
de bases de datos comunicandose entre si. Todo es medible, y estas mismas mediciones
otorgan el éxito o fracaso de un contenido en la web. Esto es, volviendo a pensar la l6gica
comercial de las empresas que desarrollan los algoritmos de recomendacion de contenido,
a mayor interaccion tiene el contenido, una mayor actividad, una mayor cantidad de
usuarios consumiéndolo, y por lo tanto mayor el valor que se le puede cobrar a los

auspiciantes que quieran aparecer alrededor de ese hit.

De esta forma, podemos entender que gracias a la representacion numérica de las
practicas sociales en internet, podemos convertir todo en bases de datos, y a partir de eso,
tener otro acercamiento a las practicas sociales, cada vez sin un anclaje en una plataforma

0 en un sitio, sino en todos a la vez, en lo que se denomina la Web 3.0.

3.3. Medios sociales

Para entender la actualidad de los medios sociales, José van Dijck nos propone hacer un
raconto de la historia de los medios digitales (van Dijck, 2013: 9). En los primeros afios

de 1970, las computadoras y tecnologias de la informacién eran concebidas como



instrumentos de control, principalmente desde los estados y las grandes corporaciones,
que buscaban controlar las comunicaciones. Recién a fines de esa misma década se
empiezan a vislumbrar como potenciales instrumentos de liberacion. En ese cambio de
cosmovision la figura del geek tuvo un rol central, como alguien dotado técnicamente,
pero a su vez curioso y un posible inventor de garage, que utilizando las mismas
herramientas que las corporaciones y apoyandose en la inteligencia colectiva, podia hacer
un bien a la comunidad. En 1991, Tim Berners Lee introduce un cambio que haria virar
la historia, desarrollando un lenguaje comun entre todos los servidores y haciendo posible
una conexion a nivel masivo, lo que se conocié como la Red Mundial, o en inglés, la
World Wide Web. Los afios pasaron, y con ellos el auge y la posterior crisis de las punto
com, dando paso a lo que luego fue llamado la Web 2.0, con aplicaciones de encuentro
entre sitios, y por ende personas, segun tematicas, segun medios, en lo que Henry Jenkins
(2006) definiria como cultura de la convergencia. En ella, los medios tradicionales
comenzaron a entrecruzarse con los nuevos medios, los grandes a compartir espacio con
los pequerios, los diferentes lenguajes a combinarse en las diferentes plataformas, y los
consumidores dejaron de ser totalmente pasivos para pasar a producir sus propios
contenidos (Jenkins, 2006). En ese mismo afio, la revista Times generd revuelo al
nombrar al personaje del afio a You (Vos), dando a entender que en materia de produccion
mediatica los usuarios estaban teniendo el control. Cuatro afios después, en 2010, la
misma revista nombraria como personaje del afio a Mark Zuckerberg, el creador de
Facebook, marcando el inicio de la era de las grandes plataformas sociales con

pretensiones de apertura y transparencia ante los usuarios.

En esta etapa, con el uso masivo de estas plataformas sociales y la gran cantidad de
contenido creado y socializado por usuarios que hasta hacia unos pocos afios atrds no
tenian la posibilidad de crear sus propios contenidos mediaticos tan facilmente, surge la
necesidad de organizar toda esa informacion. Este es el momento en donde, en palabras
de van Dijck, la promesa de hacer la Web social se convierte en tecnificar la sociabilidad.
Es asi que ante tanta informacion disponible surge una fuerte apuesta hacia los algoritmos
de recomendacion de contenido, que son los que permiten a los usuarios estar en contacto
con sus amigos, son los que van a determinar qué contenidos (y qué amigos) son los mas
relevantes a la hora de la interaccion, basandose principalmente en la actividad dentro de
la plataforma. Una vez mas, no solo no es claro para el usuario comun como funciona esa

recomendacion, sino que la actividad de una persona dentro de un medio social, en



definitiva, la interaccion via ese medio con otras personas, esta siendo datificada y
procesada para devolver lo mas interesante, para asi garantizar la mayor permanencia de
ese usuario en la red, lo que va a terminar impactando, por un lado en la rentabilidad de

la empresa, y por otro lado en las relaciones con otras personas de ese usuario.

Es por esto que esta propuesta de analisis intenta desandar ese camino de la abundancia
y posterior organizaciéon y jerarquizacion: esta metodologia de andlisis de medios
sociales, al trabajar con lo alli publicado en formato base de datos, puede trabajar
contando con todo lo publicado por los usuarios, sin leer tnicamente lo filtrado por la

plataforma.

3.4. Objetos digitales

Producto de los nuevos medios, nativamente digitales, sociales y efimeros, con las
caracteristicas que Manovich (2001) describio para ellos, es que nos topamos con objetos
digitales. Los usuarios sin conocimiento técnico que utilizamos los nuevos medios,
dejamos como resultado una cantidad enorme de objetos digitales, que resultan el
contenido de los medios que describimos anteriormente. Jannis Kallinikos (2010) realiza
una caracterizacion de los objetos digitales en relacion a los objetos anal6gicos para
encontrar caracteristicas propias de estos primeros y develar una complejidad a la hora de
analizarlos que se pierde si lo intentamos desde el paradigma de los anteriores.

Este catedratico griego propone un acercamiento para entender cobmo se dan los procesos
entre los objetos digitales y las practicas sociales alrededor de ellos, de los que muchas
veces, dirg, retomando a Helen Nissembaun,“ no s é1l o | a mayor i
conscientes de los sesgos que tienen, sino que ademas parecen no ser conscientes de que
no son c o(KdaHlicikose 2010e8. "Asi, dira retomando el trabajo de Lev
Manovich citado mas arriba, que hay aspectos estructurales de la formacion de los objetos
digitales que se diferencian de los objetos analdgicos. La composicion modular y la
granularidad, dos caracteristicas que devienen de su origen numérico, les proporciona la
capacidad de ser editables, es decir que del mismo origen podran salir copias diferentes,
e incluso esas copias ser modificadas a lo largo del tiempo; interactivos, es decir que su
interaccion con los usuarios los haré ir modificandose, dando experiencias a los usuarios

totalmente diversas y hasta que alguna pueda tomar alguna forma mas estable; abiertos,



es decir que gracias a la posibilidad de ser editables pueden ser abiertos a que cualquier
persona que domine el lenguaje (el lenguaje de programacién en el que esté construido
aquel objeto y a veces sin la necesidad, de existir editores sin necesidad de cédigo) pueda
intervenirlo, y hacerlo de a varios a la vez; y por lo tanto, distribuidos, en el sentido de
que un objeto digital estara compuesto por varias piezas de software que estaran alojadas
en diversos lugares, con diversos lenguajes y particularidades. Esto ultimo, producto de
la caracterizacion hecha, es la que rompe las barreras hasta ahora conocidas por los
objetos para presentar una complejidad de analisis y una dispersion en el uso mucho

mayor.

El autor trata dos casos ejemplificadores, el de la posibilidad de guardar los objetos para

la posteridad, y el funcionamiento de los buscadores de sitios.

En un primer momento se preocupa por analizar el caso de un museo para objetos
digitales, The Internet Archive®, que se pretende como un archivo de los objetos digitales.
Pero propone que lo que hay alli son muestras de sitios en algin momento puntual de la
historia, y que por lo tanto no puede terminar de capturar el espiritu de los objetos
digitales, que tiende a ser efimero y cambiante. Al archivar un sitio en un momento
particular, se estaria sacando una foto estatica de ellos, pero al privarlo de su dinamismo
se lo estaria privando en una de sus especificidades, la interaccién con la comunidad de
usuarios, que es la que lo hacen mover y mutar, es decir, ser lo que es. Por eso
problematiza con esta idea de poder guardar los objetos digitales en un museo. Siguiendo
esta linea de trabajo, en esta investigacion apuntaremos a interpretar un fenémeno social
de creacion de un acontecimiento politico en un medio social digital, por lo que no
pretendemos descontextualizar el objeto, sino todo lo contrario: entender la potencia de
su funcionamiento en comunidad, precisamente en vinculo y en accion con los demas

actores operantes (los usuarios, los deméas medios de comunicacion).

Por otro lado, estudia el caso de los buscadores, que desde 1998, con Google a la cabeza,
lograron un sistema para indexar® los sitios segun la actividad de los usuarios, y que por

eso se les da el ranking para aparecer mas arriba 0 mas abajo en los resultados de

> www.archive.org
& En este caso, indexar implica no sélo armar un indice, sino contar con diversos métodos para incluir en

el indice de un buscador el contenido de un sitio web.


http://www.archive.org/

busqueda, dejando atras la categorizacion enciclopédica que caracterizo a la primera
internet. Ademas, el 90% de las busquedas se hacen desde buscadores (Kallinikos, 2010),

asi que lo que no esta indexado, no esta.

Al mismo tiempo podemos ver como todas estas l6gicas de integracion de contenido y
administracion de la abundancia se combinan con otras. Por un lado, no debemos dejar
de lado que estas empresas que desarrollan los algoritmos de busqueda tienen sus
objetivos comerciales, es decir que al mismo tiempo que moldean una forma agil y facil
de acceso a los cada vez mas grandes contenidos en internet, tienen como intencion
concentrar el tréfico y obtener ganancias vendiendo espacios de publicidad. Por caso,
segln el portal Internet Live Stats’, por segundo se transfieren 40.000 gigabytes en el
trafico de Internet. Esto es, si una pelicula en alta definicion puede pesar en promedio 25
GB, se transmiten 1600 por segundo. Ademas, segun el mismo portal, se hacen 57.525
basquedas en Google por segundo, donde esta empresa tiene su mayor ganancia.
Adwords, o el sistema por el que entre los resultados de bldsqueda se pueden ver otros
resultados patrocinados, facturd en 2015 un promedio de USD 604 por segundo®. De esta
forma, al mismo tiempo que desarrollan una forma de navegacion por internet, llevan
adelante su modelo de negocios, y en ese mismo acto moldean una forma en la que los
usuarios se vinculan con internet. Una vez mas, al disefiar una modalidad de navegacion
por la dispersa galaxia de contenidos on-line, se disefia una experiencia de usuario y de
vivencia con ese medio, en definitiva, con otras personas. Como contrapartida, Kallinikos
advierte que asi como el algoritmo de blsqueda e indexacién resultd predominante en el
mercado, se empezaron a hacer sitios especialmente disefiados para engafar a los
algoritmos, y asi posicionar mejor. En definitiva, deberemos tener siempre presente que
estas logicas estaran en constante tension a la hora de buscar entender practicas y l6gicas

de produccion en internet, en especial en los medios sociales.

En el siguiente capitulo nos referiremos a Twitter como un nuevo medio, realizaremos un
recorrido desde su creacion hasta la actualidad, buscaremos entender su especificidad
como medio, y las posibilidades que abre y que cierra para la produccion de objetos

digitales por parte de los usuarios, los tuits, que finalmente analizaremos.

7 http://www.internetlivestats.com/one-second/#traffic-band consultado el 2/12/2016 a las 17:30hs
8 https://abc.xyz/investor/news/earnings/2015/Q4 _google_earnings/index.html Balance de Alphabet
consultado el 2/12/2016 a las 17:30hs
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4. Consideraciones tedricas sobre Twitter como objeto de estudio

4.1. Pequefio racconto historico de la plataforma

Twitter nacié con la intencion de ser un “ Fac e b ook ma s adr enal

comunicandose en cortas r a f a.@uwapsifer disefio consistia en una plataforma para
enviar mensajes de hasta 140 caracteres. Esta limitacion no solo referia a esa intensidad,
sino a poder ser compatible con los servicios méviles de SMS (van Dijck, 2013: 70). En
sus comienzos, Jack Dorsey, uno de los fundadores de esta red, defini6 que su objetivo
era que Twitter se diera por sentada al punto de volverse invisible, tal como los cables de
luz. Se presentaba a si misma como las tuberias de la opinion publica, una camara de eco
de conversaciones aleatorias. Ahora bien, veremos que esta intencion de neutralidad
estaria en constante tension con la necesidad de volverse rentable, y para eso deberia
buscar la forma de ofrecer el contenido mas interesante para sus usuarios. En este sentido,
en sus primeros afios no sélo tuvo que lidiar con encontrar su identidad (si ser un medio
social de opinion libre descentralizada o un medio informativo) sino también con la
presion de los anunciantes para incorporar sus productos entre la actividad de los usuarios.
(van Dijck, 2013: 69).

En los primeros tiempos, Twitter fue muy usada por jovenes adultos, de 35 afios y mas, y
sin siempre haber usado alguna otra plataforma social, para fines profesionales. En la
medida en que Twitter fue apareciendo en los medios y fue siendo utilizada por
celebridades, los més jovenes comenzaron a ingresar a la red (van Dijck, 2013: 74). Dos
afios después de su creacion, en 2008, se agregd la categoria de los trending topics, una
funcién que permitia a los usuarios agrupar mensajes bajo una etiqueta o hashtag,
compuesto por una palabra o serie de palabras antecedidas por un signo #. De la misma
forma, esos mensajes podian ser leidos en su conjunto por alguien que estuviera 0 no
participando de la conversacion gracias a esa etiqueta. Al afio siguiente, en 20009,
lanzarian una funcion que traeria mucho trafico a la red: el retweet. La posibilidad de
reenviar mensajes de otros usuarios a su red con las letras RT y el @ con el nombre de

usuario original seria muy popular al interior de la red de microblogging.

En 2010 se da un redisefio de toda la plataforma, donde la linea de tiempo (caracteristica

que poco tiempo atrds habia incorporado Facebook), es decir, el relato cronoldgico de



todos los usuarios que un usuario sigue, tendian el espacio principal en el disefio. Al
mismo tiempo, incluian un espacio para Tweets Promocionados y Tendencias
Promocionadas, es decir tanto mensajes como temas propuestos por patrocinantes. El
modelo de negocio para solventar la empresa se meteria (literalmente) en el medio de la

catarata aleatoria de mensajes individuales.

Para 2010, los reportes daban que del total de los usuarios, el 22% tenia relaciones
reciprocas, mientras que el restante 68% no era seguido por ninguno de los usuarios a los
que seguia. De esta forma, los fundadores de la plataforma se encontraban con que en el
medio para amplificar las voces y las conversaciones de todos los usuarios por igual que
habian creado, habia algunos usuarios méas iguales que otros. José van Dijck nos da como
ejemplo las revueltas en Medio Oriente, entre las que periodistas especializados tuvieron
mas peso en la red, no s6lo generado por la credibilidad de los propios usuarios, sino por
la propia plataforma. De la misma forma, artistas y politicos que cuentan con muchos
seguidores son los encargados de llevar muchos usuarios a la plataforma, al mismo tiempo
que utilizan al canal para promocionar sus carreras sin necesitar de los medios, y resulta
un vehiculo perfecto para Twitter para darles mas visibilidad (y lugar a los
patrocinadores). De esta forma, la idea inicial de seguir que tenia como propdsito el
intercambio y la comunicacion con otros se fue transformando en un seguir para estar al
tanto y meterse en las ideas de otros. (van Dijck, 2013: 77). En estos casos, un influencer,
una cuenta con muchos seguidores, podria entonces incentivar a los que lo siguen y lograr
instalar un tema, un trending topic, desvirtuando asi las teméticas que emergen desde la

masa de usuarios, y por tanto habra que tener cuidado a la hora de estudiar estas tematicas.

En 2011, el CEO de Twitter Dick Costello comenz6 a referirse a la red como de
informacion antes que una red de conexion social, marcando asi el nuevo rumbo para la
plataforma. Al mismo tiempo, comenzaron a ser conscientes del valor que tenian los datos
y metadatos albergados alli, siendo ellos capaces de venderlos o cobrar alguna cuota por
ingresar a extraer informacion de su API (Interfaz de Programacion de Aplicaciones, el
lenguaje comun entre sitios y aplicaciones, por el que se puede acceder a la base de datos
y replicar el contenido de un sitio en otro lugar). Asi como la ventaja comparativa de esta
red es la publicacion en tiempo real de acontecimientos, puede ser Util para recuperar esa
informacion por periodistas o analistas de todo tipo para poder entender procesos sociales

que se dan a través de ese medio. En seis afios, entonces, cambiaron su forma de



presentarse como un canal global y neutral de comunicacion a un servicio de medios, al
tiempo que, después de la inclusion en los medios masivos, tanto tuitear como su sintaxis
con @ y # es cada vez més cotidiana, aunque todavia no invisible como su creador alguna

VEZ Propuso.

Siguiendo con la propuesta de José van Dijck (2013), tendremos que tener presente que
Twitter constantemente estard en tension, en la medida en que como medio es al mismo

tiempo una plataforma, que necesita de ser rentable para seguir viviendo.

4.2. La interfaz de Twitter

Segun el semidlogo argentino Carlos Scolari, el concepto de interfaz ha tomado tantas
acepcionesque“ . . . se ha convepariadoasn wum ¢comeptiao”
adaptable a cualquier situacién o proceso donde se verifique un intercambio o
transf er enci a(Scdlai 20041 44) Seatednterifadun dispositivo a través
del que intercambiar informacion, un proceso a través del que comunicarse o una serie de
canales de comunicacion, siempre veremos diferentes procesos, reglas y convenciones
que permiten el intercambio. Dira Scolari, entonces, que las interfaces se presentan asi

como gramaticas de interaccién (Scolari, 2004: 42) entre los dos puntos a conectar.

De esta forma, Scolari encuentra cuatro metaforas basicas que se han usado para pensar
las interfaces a lo largo de la historia. Una metafora conversacional, en donde el usuario
dialoga con la computadora, y donde la interfaz es esa instancia de comunicacion que
media con los procesos mas complejos. Una metafora instrumental, en la que el usuario
utiliza las herramientas que tiene a su disposicion (las abre, las cierra, las ordena en el
escritorio) para fines posteriores. Una metafora osmotica, donde la interfaz es la piel de
un sistema mas profundo y complejo, y es gracias a la piel que se puede entrar en contacto
con otras superficies (sean otras maquinas o seres humanos). Finalmente, una metafora
espacial, que concibe a la interfaz como un lugar donde se dan las interacciones entre las
maquinas y los usuarios. Es el lugar donde habitan los usuarios y en él se dan los
intercambios de informacion y procesos con las maquinas. Es, en definitiva, el lugar

donde el usuario vive su experiencia como tal.



Si bien a lo largo de los afios el uso extensivo de esas metaforas fue variando a la par de
otras metéforas en el campo de las ciencias, cabe resaltar que todas ellas traen a la luz
algunos aspectos de la relacion entre los sujetos y las maquinas, mientras que ocultan
otros. Cada metafora tiene sus limites y proviene siempre de otro conjunto de practicas
desde donde hereda sus posibilidades, y desde donde condicionara la forma de pensar
estas practicas. Pero sea cual fuera la metafora a utilizar (y muchas veces conviven), todas
se pretenden transparentes, al punto de naturalizar la relacién maquina-usuario bajo esa
figura. Por ello, Scolari propone realizar una critica a la razon instrumental, y estudiar
las metaforas que se utilizan en los procesos como tales, para poder sumar entendimiento
en esa instancia también (Scolari, 2004: 84). En el presente caso, nos interesa deconstruir
la interfaz de Twitter para entender qué hay en esa pretendida transparencia en la
interaccion, y concretamente qué posibilidades de interaccion ofrece la plataforma a los

usuarios que participaron en la conversacion alrededor de los #100DiasdeMacri.

Las interfaces estan constantemente cambiando, sea porque detras cambia la idea de cémo
tal plataforma entiende los vinculos entre los usuarios o porque el modelo de negocios la
hizo cambiar. Aun asi, consideramos que vale la pena describir las interacciones que la
plataforma posibilita al momento de hacer la investigacion. A enero de 2017, Twitter es
un medio con relativamente pocas reglas y muchas dindmicas. Existen pocas restricciones
desde el disefio de la interfaz, que en el uso encuentran formas muy variadas. Un usuario
se diferencia de los demaés por su nombre de usuario, antecedido por @. Cada nombre de
usuario es Unico e irrepetible, y no hay restricciones para utilizar como handle
(identificador de usuario). Luego, para nombre completo tampoco hay restricciones,
puede o no coincidir con el nombre de usuario y ahi si se pueden repetir con otros

usuarios. De cualquier forma, para la interaccién, servira el nombre de usuario.

Cada participante de Twitter tiene 140 caracteres para expresar lo que tenga ganas, lo que
constituye un tweet (o su castellanizacion, un tuit). La frase de la red que interpela a todos
por igual es ¢ Qué esta pasando?, dando una idea de qué pretende la propia red que sea el
uso que se le de. En el mensaje se puede utilizar texto, imagenes, links y etiquetas
internas, antecedidas por el signo numeral (#), los hashtag. De esta forma, todos los
mensajes que contengan esa etiqueta se los podra leer en su conjunto. Con el correr del
tiempo, la propia plataforma ha ido generando cambios para dar mas lugar al texto y que

los 140 caracteres no se fueran en menciones, hashtags, links o imagenes. De esta forma



surgieron (y Twitter tiene el propio) acortadores de links, equivalentes a los originales
pero con menos caracteres. Luego, Twitter descontaria de los 140 los nombres de otros

usuarios, links y fotos, para contarlos sélo en los textos.

En relacion a los mensajes, cualquier usuario puede responder al tuit (a excepcion de estar
bloqueado o tener la cuenta protegida y no estar autorizado) desde el botdn responder o
bien incluyendo en alguna parte de su mensaje el nombre de usuario al que quiere
responder, lo que se denomina mencion. De esta forma, el mensaje le llegara al
destinatario. En este sentido, todas las cuentas de Twitter tienen el mismo rango: todos
los mensajes con una respuesta 0 una mencion en su contenido son enviados por igual a
la seccion de menciones del destinatario. Es decir que no hay cuentas mas relevantes que

otras desde este nivel.

En total, existen cuatro formas bésicas para interactuar con un mensaje: a través de una
respuesta 0 mencion, como ya describimos, a través de un retweet, es decir de compartir
el mensaje original, y el de marcarlo como favorito. El retweet también tiene sus
diferentes acepciones: hay quienes declaman que retuitear noesaprobar(r et weet doesn’
mean endorsement), queriendo dar a entender que se pretende dar visibilidad a ese
mensaje sin compartir el contenido. Puede ser para exponer a la persona que lo envid
originalmente, o para demostrar sarcasmo, incredulidad, o exponerlo para comenzar una
conversacion o discusion alrededor del tema planteado. Lo cierto es que al dar RT a un
mensaje, se estd ampliando la cantidad de gente que lo vera. La opcién de marcar como
FAV (favorito), recientemente modificado por me gusta, concretamente sirve para guardar
en una lista tuits que el usuario seleccione. Luego, en su uso mas frecuente, sirve para
entrar en contacto con el usuario productor de ese mensaje sin responderle por medio de
texto. Este si es el uso mas familiar y similar al me gusta de Facebook, quiza de ahi que
haya cambiado su nombre y su logo (anteriormente una estrella, ahora un corazén). La
ultima opcidn es responder al usuario productor mediante mensaje directo, 0 DM, por sus
siglas en inglés, que es un mensaje privado que solo los participantes de esa conversacion
pueden ver. Para eso, es necesario que el que va a recibir el mensaje siga al que lo envia.
Esta es la Unica instancia privada con la que cuenta la plataforma, mientras que todas las
demas son publicas. Es decir, aun sin tener una cuenta, se puede acceder a leer los
mensajes alli publicados. Esta publicidad es la que va a permitir que cualquiera (con

algunas restricciones que veremos a continuacion) pueda acceder a los tuits generados.



Donde se juega la relevancia de cada usuario es en la cantidad de seguidores que tiene
cada uno. Cuando alguien elige seguir a otro usuario de Twitter, los tuits de ese este
ultimo apareceran en orden cronoldgico inverso, en la pagina principal. Por ende, cuantos
mas seguidores tenga una cuenta, mas influyente serd ese usuario, puesto que sus
mensajes llegaran a mas personas. Deciamos al principio de este apartado, que si bien el
disefio neutral de esta red social indicaria que, al ser todas las cuentas iguales, el criterio
para tener mas o menos seguidores seria la relevancia de lo alli publicado, hay casos
donde la relevancia de la persona por fuera de la red hace ganar relevancia hacia dentro.
En este sentido, Twitter cuenta con una funcionalidad que es la de verificar cuentas.
Cuando se trata de una persona famosa, una personalidad publica o una institucién,
Twitter ofrece el servicio de, mediante un simple trdmite, poder autenticar esa cuenta.
Asi, colocard unatilde celeste al lado del nombre de usuario, dando a saber a la comunidad
que esa cuenta se trata de la oficial de determinada persona, marca, equipo de futbol,

entidad publica, o institucion que sea.

Una caracteristica méas de agrupamiento de mensajes e interaccion, como ya describimos,
son los Trending Topics (0 TT, por sus siglas). Los Temas de Tendencia, por su traduccién
literal, son aquellos que agrupan muchos mensajes en un corto tiempo. Lograr instalar un

tema como TT es todo un logro hacia dentro de la comunidad, aun sea por unas horas.

Finalmente, Twitter es un medio en que en su propio desarrollo cuenta con la posibilidad
de estructurar las conversaciones que alli se suceden en formato de una tabla, y al ser un
medio gratuito y publico (casi cualquier persona puede acceder a los tuits sin necesidad
de tener una cuenta creada), su propia API esta abierta y disponible (con algunas
limitantes a las que nos referiremos méas adelante) para poder extraer los tuits para que,
por ejemplo, investigaciones como esta sean posibles. Asi, es un medio que facilmente

puede ser analizado bajo la metodologia que propondremos.

4.3. Twitter como nuevo medio

De lo anterior, podemos decir que Twitter entra en la categoria de los nuevos medios
porque, siendo un medio de base digital, es decir con un origen numérico, es capaz de

contener y combinar imagenes, texto, videos, hipervinculos y cumplir con los principios



que Lev Manovich (2001) describe para los nuevos medios. De esta forma, crea el espacio
para la creacion de objetos digitales, y esta en constante modificacion por parte de sus
desarrolladores y en constante actualizacion de usos (incluso con desviaciones en el uso
prefijado) en su relacion con los usuarios, tal como se desprende de los conceptos que
retomamos de Jannis Kallinikos (2010). Este aspecto, a su vez, lo constituye en efimero,
desde el disefio de interfaz hasta la apropiacion que los usuarios hacen para su uso, tal
como lo entiende Paul Grainge (2011). Y definitivamente social, no s6lo por su
concepcidn, sino porque adquiere relevancia en la medida en que los usuarios estan dentro
de la plataforma, y los vinculos entre los sujetos se potencian con la utilizacion de la red

como herramienta.

Twitter se presenta hoy como la red social que méas facilmente se puede traspolar a una
columna de opinion, un &gora de conversacion libre y que aun asi conserva ciertas
jerarquias del mundo analdgico (Calvo, 2015). En Twitter, la relacion no es
necesariamente simétrica, como ya vimos, y esta posibilidad hace que se marquen
diferencias entre los usuarios hacia dentro de la red. De esta forma, hay usuarios que se
erigen como referentes o lideres de opinién en alguna tematica, por tener muchos
seguidores y su voz ser escuchada por muchas personas, mientras que otros usuarios sin
tantos seguidores no lo seran. Referentes de la politica, en este caso, son muy seguidos,
aungue su actividad dentro de la red no sea tan prolifera. Usuarios que dentro de la red
no serian tan relevantes por no proponer mucho dialogo, son seguidos por tener impacto

fuera de la red a la hora de decir algo (Calvo, 2015).

Desde este lugar es que consideramos a Twitter como un medio socialmente relevante.
Por un lado, por funcionar como una tribuna de opinién libre, donde cada uno que tenga
una cuenta puede expresar libremente sus opiniones, y entrar en dialogo directo con otros
usuarios, sean personas comunes, personajes de ficcion o personas relevantes del mundo
de la politica. Por otro lado, por actuar como caja de resonancia de sentidos y
conversaciones que circulan por los medios de comunicacion masiva. Ademas la
plataforma refleja los vinculos y las relaciones asimétricas en materia de peso politico, a

pesar del giro que pretenden dar sus creadores y los cambios en la interfaz al respecto.

La légica de los medios masivos de comunicacion es editorial, cada medio tiene su linea

que siguen de arriba hacia abajo, desde sus directivos hasta los ultimos que participan



en la circulacion de los discursos que se generan en esos medios. Es una ldgica tipica de
los medios broadcast de comunicacion uno a muchos, es up-to-down. El caso de Twitter,
como el de los medios sociales, es el inverso: el sentido surge de todos los mensajes
individuales por separado, al ponerlos en conjunto. Es una légica de abajo hacia arriba,
bottom-up, y es ahi donde se vuelve relevante la lectura de todos los discursos en su
conjunto, para poder extraer esa linea editorial construida por la comunidad productora,
aunque producida de una forma no del todo consciente.

4.4. Twitter como terreno de disputa politica

“Trollear es, ant e°®dicedadlStein, perivdista éspecialivadoep ol i t i c a
Internet de la revista Time en su articulo de agosto 2016 “ Cé mo a | nternet | a
| os tr ol | s InterfetSeth&conmertido 2nQrilegpgcio politico al tiempo que se
ha convertido en un medio (o mejor dicho, en un meta-medio) gracias a la particularidad
de que por su disefio e interfaz, se puede intervenir directamente sobre él. Para
manifestarse en desacuerdo con el mensaje emitido por una radio, las posibilidades son
pocas: tratar de aportar algin mensaje para ser emitido por esa misma emisora,
intervenirla fisicamente, o distribuir un mensaje opuesto en otras radios y medios. En
internet, de forma muy simple y muchas veces anéalogas a las de la publicacion original,

se puede transmitir un mensaje, o se puede intentar sabotear esa conversacion.

Twitter, por lo tanto, se convirtié en un espacio politicamente relevante. Tal como en
otros medios, existe una batalla por dominar el sentido hacia adentro de la red social.
“Hacia mediados de |l os 2000s, la cultura d
cultura popula r (Stein, 2016) dice Katie Notopoulos, editora de BuzzFeed, uno de los

medios que ayudaron a crear y explotar la especificidad de Internet.

El equipo de Twitter, con el paso de los afios, fue cambiando sus objetivos en funcion de
presentar la plataforma como una herramienta potenciadora de la comunicacion popular,
0 un sitio de noticias donde encontrar de primera mano y en tiempo real los
acontecimientos y a sus protagonistas. En ese mismo camino, hemos visto que en el afan
de preservar la rentabilidad y poder seguir existiendo, Twitter empez6 a dar lugar a

contenido patrocinado, e incluso a sugerir tendencias para su produccién. En este aspecto

® Traduccioén propia



es gue se evidencia la relevancia de lo que se crea hacia dentro de Twitter e impacta fuera,
sea en los medios de comunicacion masiva y en la agenda puablica. Tal es asi que los
candidatos y los partidos, tanto en sus eventos y sus camparias, acompafian sus consignas
con hashtags, de forma de generar una respuesta masiva, una aglomeracion de
comentarios sueltos bajo la misma etiqueta, con la esperanza de ser uno de los temas mas
hablados del pais. Este no es un hecho menor, si consideramos una herramienta técnica
un objeto politizable, un elemento a participar de la arena politica, por tener un impacto

concreto en la sociedad.

Intentaremos identificar este rol politico de Twitter, a partir de interpretar los mensajes
que circularon en esa red social durante la semana en la que se cumplieron los 100 dias
de la asuncion de Macri a la presidencia, y que los usuarios agruparon bajo la tematica de
los #100diasdeMacri. A continuacion presentaremos el método con el que trabajaremos

las conversaciones que alli se sucedieron.



5. Método

5.1 Metodologia de los nuevos medios

“Los | imites de -econmumcacoralreptan impuestosea kosunukvioso
sujetos que se suman a la conversacion (o los nuevos temas que se agregan a la agenda) y no

por | a fragmentaci o6n subdi sci pl ii2068r54)a

Scolari (2008) destaca que, a medida que los estudios en comunicacion avancen y se
extienden a lo largo y a lo ancho, lo que marcara el rumbo es la posibilidad de combinarse
con otras disciplinas para poder analizar nuevos objetos de estudio, o analizar los objetos
de estudio de siempre con nuevos métodos. En esta linea de trabajo, buscaremos poner
en accion una metodologia para trabajar con medios sociales convertidos en matrices de
bases de datos desde las ciencias de la comunicacién, y poder abarcar en volumen una

serie de mensajes dispersos.

Como anticipamos en los apartados anteriores, l10s objetos que nos interesa estudiar son
digitales (Kallinikos, 2010), que son creados mediante una serie de paquetes de software
que estan al alcance de cualquier usuario no experto en el lenguaje de programacién que
Lev Manovich denomina software cultural (Manovich, 2008). Este semiologo ruso
propone que asi como millones de personas utilizan piezas de software para generar estos
atomos de cultura, ésta debera analizarse como un todo. Es decir, la suma de estos &tomos
no dara por resultado la cultura, ni leer el cédigo con el que estan hechos los programas
y las webs que intervienen en este proceso la contendra. Deberemos tener presentes las
dosdimensi o n Ensotras palabras, asi como agregar una nueva dimension del espacio
agrega una nueva coordenada a todos
software a la cultura cambia la identidad de todas las cosas de las que una cultura esta
h e c h a.ovich,(200& 9)

Pero asi como ni estudiando una ni la otra por separado se abarca la cultura, nos advierte
g u el software es el pegamento invisible que todo louned6 ( Manovi ¢ h,
toda pieza en la cultura estd mediada por software, por eso para el analisis sera necesaria

la utilizacion de software también.

de una

2008:



Viktor Mayer-Schonberger y Kenneth Cukier (2013), en su libro Big Data. La revolucion
de los datos masivos, nos proponen pensar en este cambio. A lo largo de la historia nos
volvimos, como sociedad, muy buenos en extrapolar pequefias cantidades de informacion
para llegar a conclusiones generales. Disciplinas como la estadistica son la muestra de
como fue sorteada esa necesidad de conocer el mundo a partir de contar con poca
informacion. Censos, encuestas, muestreos aleatorios, son herramientas que tienen como
objetivo combatir esta escasez. A partir de contar con objetos y procesos digitales,
podemos pasar a tener la totalidad de esos objetos para ser analizados. Cuando nos
acercamos a analizar todo lo producido, estamos ante un cambio fundamental. A partir de
piezas de software y algoritmos, se puede analizar grandes cantidad de datos, todos al

mismo tiempo.

Este cambio en las posibilidades de andlisis nos presenta, al mismo tiempo, ganancias y
pérdidas. Barriendo enormes cantidades de datos podemos detectar tendencias generales,
practicamente en tiempo real, al mismo tiempo que aumenta la imprecisién. Cuando se
interpretan muchos datos al mismo tiempo, a lo que se debe aspirar es a encontrar patrones
generales. Este procedimiento, por si mismo, imposibilita acercarse al nivel de detalle de
un caso, 0 encontrar causalidades entre procesos, pero es una forma de comprender las
producciones de los medios sociales como fendmeno de gran escala, pudiendo detectar
orientaciones de comportamiento de forma temprana (Mayer-Schonberger y Cukier,
2013). En estos procesos tan dindmicos, la repeticién de procesos cortos y agiles suele
ser la clave para encontrar tendencias y explicaciones a problemas, es por eso que es
preferible trabajar con modelos simples y probarlos en masivos sets de datos, en caso de
tener que refinar esos algoritmos para seguir profundizando sobre esa investigacion. Asi,
los autores sugeriran que una combinacion de algoritmos relativamente simples
combinados con grandes masas de datos es preferible a algoritmos refinados que
funcionen exclusivamente para pequefios sets de datos. Los datos masivos muchas veces
no nos pueden decir con exactitud por qué esta pasando algo, pero nos pueden advertir
que algo esta pasando (Mayer-Schonberger y Cukier, 2013: 25). Sera trabajo de los
investigadores seguir avanzando en el estudio de los fendmenos a partir de la alerta

temprana que pudieron haber arrojado los datos.

El contenido de lo producido nativamente digital ya supera todo lo almacenado en los

diferentes museos del mundo, y soélo tiende a crecer. Por eso, es tan importante poder



contar con metodologias digitales para poder trabajar (Manovich, 2011: 3). De esta forma,
también, la pregunta por si realizar una investigacion extensiva o intensiva queda en
desuso, pudiendo convivir una investigacion en la que se pueden procesar los datos de
manera de tener informacidn sobre todos los actores y procesos en su conjunto, y realizar
otras formas de procesamiento sobre esa misma base de datos mas cercana, para llegar a

interpretaciones tanto a nivel macro como a nivel micro.

Entonces, tanto el crecimiento exponencial de la cantidad de informacion como la
variacion de los soportes de lectura como los dispositivos de produccion, almacenamiento
y circulacion textual demandan un cambio en el modo de leer propio de la imprenta, al
que el catedratico italiano Franco Moretti (2007) denomina lectura cercana. Una lectura
linea por linea, texto a texto, tuit a tuit, ya no alcanza para poder encontrar respuestas a
las preguntas por las practicas sociales. Es tal la produccion de contenido y la velocidad
en la que sucede, que la lectura de todos los textos en detenimiento, caracteristico del
paradigma de la escasez de informacion, daria como resultado procesos ineficientes, y
andlisis que llegarian a conclusiones tardias, en un tiempo donde perderian impacto, o
porque otra enorme cantidad de datos habria sido generada y mereceria la atencién
estudiar. En oposicion, el critico italiano propone una metodologia de lectura distante,
con el propo6sito de abordar grandes cuerpos de objetos textuales. El autor propone un
alejamiento del objeto para poder abordarlo, haciéndolo a partir de la mediacién de
visualizaciones como gréficos, arboles y mapas, todos estos artefactos mediadores entre
los textos y el analista o critico. Esta metodologia supone el uso intensivo de métodos
computacionales para el desarrollo de las investigaciones, y permite a los investigadores
encontrar tendencias, patrones y relaciones que no pueden discernirse desde una lectura

en detalle.

Ahora bien, este tipo de abordajes no sustituyen el analisis cualitativo por el recuento
cuantitativo, sino que asumen los dos métodos como complementarios. Se trata de
incorporar el problema de la cantidad de informacion producida en medios digitales al
analisis interpretativo de los objetos digitales culturales, renunciando a las lecturas
precisas y detalladas de los objetos individuales, pero incorporando una lectura
significativa y abarcadora de la totalidad del sistema. Para llevar a cabo un analisis
ubicado dentro de los parametros de la analitica cultural o la lectura distante, existen un

conjunto de aplicaciones de recoleccion, procesamiento y visualizacion de informacion



publicamente disponibles en la Web. Asi, podemos decir que el disefio metodoldgico que
utilizamos en esta investigacion se enmarca en la propuesta por los estudios de software,

la analitica cultural y la lectura distante.

5.2 ¢ Como se construye el corpus? Elementos de extraccion

Como primer paso, para obtener todos los tuits en una sola base de datos, utilizamos la
técnica del scrapping, procedimiento que consiste en la transformacion de datos sin
estructura en la web (como el formato HTML) en datos estructurados que pueden ser
recolectados y analizados en una base de datos Unica, en una hoja de célculo o en alguna
otra fuente de almacenamiento (Marres y Weltevrede, 2013). El scrapping es posible
porque las webs y las aplicaciones cuentan con APIs abiertas (total o parcialmente) para
su comunicacién. La APl de Twitter, particularmente, como la de las principales
plataformas sociales, no esta abierta al punto de dar toda la informacién a quien la solicite.
Por cuestiones de modelos de negocios que tratamos en capitulos anteriores, hay algunas
gue son mas restrictivas que otras, algunas que dan una pequefia cantidad de informacion
de manera gratuita y cobran algin monto para obtener una cantidad mayor, y algunas que
de todas formas no entregan informacion completa, por cuestiones de proteccion de datos
personales que no quieren trascender, por estar protegidas por ley y no arriesgar a la

empresa a ser multada y ademéas ganar mala prensa.

En nuestro caso, nos encontramos con dos limitaciones basicas. Una en relacion al
conocimiento del lenguaje, que implicé tener que usar una aplicacion disefiada por
terceros, Twitter Archiver'®, para poder hacer el scrappeo. Esto implico que la
informacion de Twitter que obtuvimos fue la que la aplicacion le solicito, y con las
limitaciones de la propia aplicacion: hasta tres consultas gratuitas, y luego abonando un
arancel. Una segunda limitante relacionada a la primera es la imposibilidad, por parte de
Twitter Archiver, de recuperar tuits anteriores a la fecha de solicitud. Por esto, teniendo
conocimiento de la herramienta a utilizar, tuvimos los recaudos necesarios: en este caso,
comenzamos la recoleccidn dias antes del inicio del periodo a analizar. En caso de haber
sido un hecho repentino, no hubiésemos tenido la posibilidad de recopilar la informacion

retrospectivamente, lo que hubiera dificultado el estudio.

10 hitps://chrome.google.com/webstore/detail/twitter-archiver/pkanpfekacaojdncfgbjadedbggbbphi
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Con todas estas salvedades, pudimos recuperar los tuits escritos bajo el hashtag
#100DiasdeMacri y sus términos de busqueda. Recolectamos los datos en el plazo que va
desde el jueves 10 de marzo hasta el domingo 3 de abril de 2016, para luego recortar en
el periodo que nos interesaba analizar, que es aquel entre el viernes 11 de marzo y el
viernes 1 de abril de 2016. El periodo lo seleccionamos en base a que se trata de un
balance de un periodo y una serie de conversaciones, y no de un evento concreto que tuvo
lugar un dia en particular, como un partido de fatbol o una movilizacion. Por ello

consideramos un rango temporal mas amplio que solo el dia del evento.

Luego de_obtenidas esas bases de datos, que el software extrae como una tabla
estructurada en CSV (valores separados por comas, por sus siglas en inglés), lo hace con
limitaciones: cada 15.000 registros genera un documento nuevo, y lo hace de a un hashtag
por vez. Es decir, que al terminar el periodo elegido, contdbamos con una serie de
documentos que pasamos a unificar. Este proceso resultd simple, porque las tablas
contenian las mismas columnas. De esta forma, no hubo mayores inconvenientes a la hora
de la unificacion. Claro que esto varia con la utilizacion de diferentes herramientas, por
eso resulta relevante, al mismo tiempo que contar con un procedimiento para realizar la

investigacion, contar con las mismas herramientas a lo largo de todo el trabajo.

Una vez unificadas las tablas, para poder aplicar filtros y darle un primer ordenamiento,
hubo que liberarlas de celdas combinadas y encabezados dobles que no permiten la
correcta aplicacion de filtros automaticos y se prestan a confusién a la hora de insertar en
programas visualizadores para graficar las variables. Una vez liberadas esas dificultades,
y quedar con la primera fila con los encabezados de cada columna, estaba lista para

comenzar el procesamiento en funcion de lo pretendido en la investigacion.

Asi, con este recorte y a traves de la herramienta Twitter Archiver en su formato gratuito,
luego de la estructuracion inicial obtuvimos mas de 23.400 tuits en una base de datos que

abrimos en Microsoft Excel a partir de la que trabajar.

5.3 ¢Como se lee? Variables, orden de bases, elementos cuantitativos

Habiendo estructurado la base de datos, comenzo el proceso de limpieza en funcion de

las variables que teniamos para este proceso. De esta forma se hizo el recorte temporal,



dejando sélo los dias que nos interesaba investigar, completos. Pensando en esto
habiamos comenzado la recoleccion antes y la habiamos terminado después de las fechas

que nos interesaba analizar.

Luego, el criterio para quitar o dejar columnas que la herramienta trajo por defecto, fueron
revisitadas las variables de la investigacion y las preguntas guia que darian forma al
acercamiento exploratorio a los datos. Al tener presente las variables, se redujeron las
columnas con datos que no resultaron relevantes, como por ejemplo, el enlace a la foto
de perfil de los usuarios, y al mismo tiempo sirvio para hacer mas liviano el documento

de la base de datos y poder procesarla con mayor facilidad en una computadora hogarefia.

Al tratarse de un acontecimiento efimero, el impacto del analisis seria mayor cuanto mas
cerca del momento se pudiera realizar. Por eso, al mismo tiempo que el acercamiento a
la base era a partir de una serie de cuestionamientos previamente realizados, también era
exploratorio, en la medida en que al visualizar la base de datos a partir de unas preguntas
iniciales podia llegar a aparecer algn patron inesperado, o alguna tendencia que habra
que seguir indagando para encontrar elementos que permitan llegar a una conclusion
valida en un tiempo que sea considerable para aportar alguna mirada que aporte al campo

y hasta incluso conocimiento en la materia.

Poder ordenar los mas de 23.400 registros resultantes por fecha, por nombre de usuario o
por cantidad de retweets gracias a los filtros automaticos de Excel, nos dio un primer
acercamiento a los datos que luego pasamos a analizar en profundidad. Esto lo realizamos
tomando como variable cada columna, y pudiendo ordenar la totalidad de la base en
funcién a una columna en particular. Asi, pudimos ver qué tuit fue el que tuvo mas
reenvios ordenando la base por cantidad de retuits obtenidos, y la cantidad de tuits
enviados por dia, ordenandolos cronoldgicamente. Después de este primer acercamiento,
pasamos a visualizar los datos, para poder encontrar un nivel de profundidad mayor,

rastrear algun patrén de comportamiento y continuar el analisis.

Una vez hecho un primer barrido de la base de datos, empezaron las preguntas para
indagar acerca del rol de Twitter en el espectro politico mediatico. ¢Cuéles fueron los
tuits mas retuiteados? ¢Quiénes retuitearon a quiénes? ¢Cuales fueron las palabras mas

usadas para hablar sobre el tema? Con estas preguntas exploratorias fuimos a visualizar



el conjunto de datos para acercarnos un paso mas a analizar la construccion de

acontecimientos y espacios de disputa politica.

5.4 ; Como se representa? Visualizaciones

Una vez realizado un primer acercamiento al contenido, pasamos a visualizar la totalidad
de los datos para tener una vista del set de datos en su conjunto. Para ello, recurrimos a

software visualizadores que nos permitieran graficar las variables que pretendiamos.

Siguiendo la propuesta metodoldgica antes descripta, estamos en la instancia de realizar
una lectura distante a partir de utilizar graficos para poder tener un acercamiento a la
totalidad de los datos. Por eso, el acercamiento doble entre la comprobacion de las
variables analiticas y el acercamiento exploratorio para que los datos cuenten la historia
que representan. En primera instancia, utilizamos Google Fusion Tables!!, un servicio
web de Google para la gestion de datos. Este sitio se inauguro en el 2009, y proporciona
un medio para visualizar los datos con gréficos circulares, graficos de barras, diagramas
de dispersion y lineas de tiempo; asi como mapas geograficos basados en Google Maps.
Los datos se exportan en un formato de archivo y los valores son separados por comas.
Con este visualizador de Google pudimos entender el grafo de vinculos que la red
formaba, tomando como variables los retuits, es decir, los mensajes originales como
nodos centrales, y los reenvios de esos mismos mensajes como nodos mas pequefios y
satelitales al nodo central. De esta forma pudimos ver de un pantallazo los agentes

centrales de la red y los agentes secundarios, en materia de relaciones.

Una vez entendida esta red, continuamos en analisis yendo a ver en detalle quiénes eran
esos actores, directamente al origen, Twitter, ordenando la base de datos de forma
descendente en el mismo Excel o mediante otros graficos mas especificos que realizamos
en Tableau®?. Tableau es una empresa con una serie de productos especializados en
visualizacion de datos interactivos, que se cred para comercializar investigaciones en el
departamento de ciencias de la computacion en la Universidad Stanford entre 1999 y
2002. Una de las particularidades de este software es la combinacion de un idioma

estructurado de busqueda por bases de datos con un lenguaje descriptivo para representar

11 hitp://tables.googlelabs.com/
12 hitps://public.tableau.com/s/
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gréficos. Es decir, que han podido traducir un lenguaje estructurado de base de datos en
uno intuitivo y basado en graficos y botones para la utilizacion por parte del usuario sin
conocimientos técnicos. Ademas, cuenta con una funcionalidad de mapas, y se puede
trazar cualquier coordenada de latitud y longitud. Cuenta con cinco formas de acceder a
sus productos, algunas aranceladas y otras gratuitas. En nuestro estudio, utilizamos la
version Public, que es gratuita y debido a su gratuidad es que tanto las bases de datos
como las visualizaciones resultantes son dispuestas en formato abierto para reutilizacion
por parte de cualquier usuario. En Tableau pudimos realizar graficos de tipo linea de
tiempo, para tener una dispersion cronoldgica de los tuits enviados, de los nuevos usuarios

ingresando a la conversacion, y de la actividad de la semana elegida para analizar.

En otro nivel de andlisis, utilizamos Voyant Tools®® para analizar el texto. Esta
herramienta cuenta con una serie de opciones para el procesamiento que van desde el
simple recuento de palabras, hasta el agrupamiento en arboles de recurrencia, nubes de
palabras, combinaciones mas frecuentes, entre otras. De esta forma pudimos tener un

acercamiento a la base de datos desde una perspectiva del contenido escrito.

Asi, entre las visualizaciones realizadas, que nos permitieron tener una lectura lejana de
todo el set de datos, y la lectura cercana a la hora de ir a ver concretamente el contenido
de un tuit, o la biografia de un usuario, pudimos ir orientando la investigacién con mas

de 23.400 registros por analizar.

5.5 ¢ Como se interpreta? Twitter como medio

Idealmente, queremos combinar la habilidad humana para entender e interpretar (lo que las

computadoras aun no pueden conjugar) y la habilidad de las computadoras para analizar

conjuntos masivos de datos usando los algoritmos que creamos. (Manovich, 2011: 9)*

La interpretacién de una base de datos con un gran numero de registros se compone de
un doble acercamiento, por un lado uno analitico mas tradicional, en vias de corroborar
planteamientos prefijados, y por otro lado una entrada exploratoria, buscando contestar

una serie de preguntas-guia que orientan la investigacion, lo suficientemente amplias y

13 https://voyant-tools.org/
1% Traduccioén propia.
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flexibles para dar lugar a la aparicion de nuevas variables o indicios que el conjunto de
datos pueda devolver, para continuar la investigacion en esa linea y llegar a conclusiones

tal vez impensadas.

De esta forma reafirmamos la labor de los visualizadores en este proceso, herramientas
que permiten a los investigadores analizar el conjunto de datos en su totalidad para poder
detectar patrones de comportamiento o anomalias que sean relevantes para continuar
observando en detalle. Estara en la habilidad del investigador, luego, recurrir a otros
instrumentos que sean apropiados para ese acercamiento al detalle. Es importante destacar
en este punto que para la interpretacion de un conjunto de datos es necesario conocer el
contexto en el que esos datos fueron producidos, para poder entender intertextualidades
y alusiones a personajes, situaciones, y argumentos que se esgrimen en esa conversacion.
El conocimiento del contexto, por otro lado, deberd acompafiar, pero no obturar lo que
los datos arrojen en su analisis. En definitiva, no deja de ser una investigacion en ciencias

sociales en la que el investigador debera despojarse de prejuicios para analizar el objeto.

De esta forma, el recorrido entre la lectura distante que permiten las visualizaciones, la
lectura cercana de un objeto en particular, sumado al conocimiento del contexto
sociohistorico que compone la situacion, biografia de los autores del contenido, y otros
datos periféricos, dara una riqueza a una lectura mas lejana de las variables, que

compondran una investigacion profunda y certera sobre un tema.

Terminaremos de completar este acercamiento metodoldgico en el proximo capitulo, con

el desarrollo del caso elegido.



6. Analisis

Retomando los conceptos tedricos y el método descrito en los capitulos anteriores, es que
emprenderemos el analisis, buscando lo objetivos propuestos al inicio. Buscaremos
identificar los elementos que intervienen en una conversacion en Twitter, las relaciones
entre los actores, la forma en que se construye la relevancia tanto de cada uno de esos
usuarios participantes como de lo que dicen al interior de la red. De la misma forma,
intentaremos dilucidar de qué forma se plantean y resuelven las confrontaciones hacia

dentro de una conversacién en Twitter.

Con todo esto intentaremos identificar la forma en que se busca la construccién de un
acontecimiento politico en Twitter, es decir instalar un evento en la agenda mediatica, asi
como una interpretacion del mismo, sirviéndonos de la gran cantidad de datos producidos
por los usuarios en la utilizacion de este medio social. Para lograrlo, pondremos en accién
una serie de métodos y herramientas con los que entender de una forma general los
procesos sociales sucedidos en redes sociales efimeras, y la combinatoria de éstos con

otros de analisis interpretativo para tener un acercamiento méas profundo con el fenémeno.

Asi, pondremos en préctica un método para el analisis de los nuevos modos de hacer
politica en medios sociales, y buscaremos describir el rol que ocupa Twitter en el presente

de la comunicacion politica en Internet.

6.1. Los 100 dias de Macri: mapeando la grieta

El 18 de marzo de 2016 se cumplieron 100 dias del inicio de la presidencia de Mauricio
Macri en la Argentina, tras haber asumido el 10 de diciembre de 2015. Para estudiar la
construccion de este hecho en un acontecimiento en Twitter, utilizando el Twitter
Archiver descargamos los més de 23.400 tuits producidos con el hashtag
#100DiasdeMacri y sus términos de busqueda entre el 11 de marzo y el 1 de abril del
2016, que componen la base de datos que finalmente utilizamos para trabajar. Desde el
punto de vista técnico, analizar tuits nos da una primera serie de indicadores a considerar
a la hora de pensar las relaciones y buscar los vinculos sociales, que son las limitaciones
técnicas impuestas por la interfaz de la plataforma. Por eso, es una primera instancia,

fuimos a relevar los elementos que intervienen en este tipo de vinculos. Asi, contamos



con una serie de usuarios, que se siguen unos a otros, con una cantidad de seguidores cada
uno, implicando eso cierta influencia en que puede ejercer en la red. Al mismo tiempo,
cada uno de estos usuarios tienen, por un lado, un rol en el mundo politico, forman parte
de un partido, o son periodistas que trabajan en algun medio de comunicacion, o son
personas comunes que habitan la twitosfera, y por otro lado tienen la posibilidad de
definirse a si mismos hacia adentro de la red. Identificamos a politicos, periodistas y
medios de primera linea (validados por ellos mismos o a través de la verificacion propia
de Twitter) y nos basamos en las descripciones hechas en sus biografias para su

autodenominacién hacia dentro de la plataforma.

Estos usuarios, como ya describimos en capitulos anteriores, tienen una cantidad limitada
de posibilidades de interaccidon, segun las posibilidades de la plataforma. En primer lugar,
analizamos las relaciones que se generan a partir de los mensajes enviados. Propusimos
visibilizar qué tipo de red queda trazada al vincular a los usuarios por los mensajes. Para
eso utilizamos Google Fusion Tables, y vinculamos a los usuarios segun hubieran enviado

un mensaje, o lo hubieran retuiteado.

En el Gréfico 1 podemos ver la visualizacion de alli extraida: cabe aclarar que se hizo en
base a 1000 nodos (de un total de 15.711) que forman entre los mas de 23.400 tuits, y se
redujo para ganar en claridad visual. Aun asi, podemos ver como quedan formados estos
vinculos. Los nodos (los circulos) naranja corresponden a aquellos que enviaron un tuit,
y los azules a aquellos que reenviaron el mensaje al que estan unidos por el lazo. El
tamafo de los nodos naranja corresponde a la cantidad de veces que el mensaje fue

retuiteado.
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Gréfico 1: Mapa de relaciones a partir de los Retweets. Los nodos naranja corresponde a los tuits retuiteados, y los azules, los usuarios que retuitearon ese mensaje.
Construido con Google Fusion Tables. La imagen con mayor resolucion disponible en:

http://bit.ly/100diasimagengdel
El gréfico interactivo esté disponible para visualizar e interactuar. En el menu de la esquina superior izquierda se puede controlar el nimero de nodos a visualizar:
bit.ly/100diasgraficol
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Siguiendo solo este criterio, podemos ver una primer caracteristica: Hay tres nodos
grandes a la izquierda del grafo® que concentran la mayor cantidad de retuits (se puede
ver con més detalle en el Gréafico 1.1) pero no se identifican intercambios con los demas
nodos. A una cierta distancia, encontramos algunos nodos menores pero relacionados
entre si que ocupan el centro del mapa (que se pueden ver con mas detalle en el Grafico
1.2), y en el extremo derecho podemos observar un nodo central algo aislado al resto,
tanto a los del centro y sobre todo a los de la izquierda, con algunos menores vinculados
a €l (que se puede apreciar en detalle en el Grafico 1.3). De esta primer lectura podemos
entender que dentro de la conversacion se forman dos polos que no se vinculan entre si,
uno en cada extremo del grafo, que no generan tanto intercambio de mensajes (los
vectores solo van en una direccion en ambos casos), y una serie de opiniones que dialogan
entre si pero no generan tanta actividad de retuiteo, en el medio. Es decir, por un lado en
los extremos nos encontramos con opiniones que son replicadas sin ser intervenidas,
como sléganes o citas de autoridad, sobre las que no se opina y simplemente se
enarbolan, y una conversacion mas vasta en el medio, con méas intercambio y puntos en

contacto con otros discursos similares.
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Gréfico 1.1: Acercamiento al lado izquierdo del Gréfico 1. Mapa de relaciones a partir de los Retweets.
Los nodos naranja corresponde a los tuits retuiteados, y los azules, los usuarios que retuitearon ese
mensaje. Construido con Google Fusion Tables. La imagen con mayor resolucion disponible en:
http://bit.ly/100diasimagengdel11

15| a ubicacion de los nodos es aleatoria. El grafo no tiene en cuenta mas que los vinculos entre los
puntos. Daria lo mismo que fuera a la izquierda, a la derecha, arriba o abajo. No se corresponde con

ninguna otra caracterizaci-n que se | e pueda

del espectro politico. (N. de A.)
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Gréfico 1.2: Acercamiento al centro del Grafico 1. Mapa de relaciones a partir de los Retweets. Los nodos
naranja corresponde a los tuits retuiteados, y los azules, los usuarios que retuitearon ese mensaje.
Construido con Google Fusion Tables. La imagen con mayor resolucion disponible en:
http://bit.ly/100diasimagengdel12
El gréfico interactivo esta disponible para visualizar e interactuar. En el men( de la esquina superior
izquierda se puede controlar el nimero de nodos a visualizar: bit.ly/100diasgraficol
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Gréfico 1.3: Acercamiento al lado derecho del Grafico 1. Mapa de relaciones a partir de los Retweets. Los
nodos naranja corresponde a los tuits retuiteados, y los azules, los usuarios que retuitearon ese mensaje.
Construido con Google Fusion Tables. La imagen con mayor resolucién disponible en:
http://bit.ly/100diasimagengdel3
El grafico interactivo esta disponible para visualizar e interactuar. En el mend de la esquina superior
izquierda se puede controlar el nimero de nodos a visualizar: bit.ly/100diasgraficol

6.2. Los mensajes mas populares

Siguiendo con lo anterior, fuimos a analizar los nodos principales, estos que quedaron
tanto de un lado como del otro, para sumar informacion al analisis. Cuando vamos a leer
de cerca estos mensajes mas retuiteados (valor que hace que su tamafio sea mayor), nos
encontramos concretamente con los autores y los contenidos, que complementan la

lectura de estas posiciones en el grafo. Entre los diez mensajes mas reenviados, nueve son
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criticos al gobierno entrante. Entre ellos encontramos uno de Axel Kicillof*®, exministro
de economia del gobierno de Cristina Fernandez, en el primer lugar, con 644 RTs, seguido
por wuna ilustraci-n de Qui nol enmanlistadgta por
medios critico al gobierno de Macri, retuiteada 535 veces. A ambos les sigue el tuit de
C5N*8 con un informe a proposito de los tres meses y diez dias de gobierno entrante, que
fue reenviado 504 veces. En el cuarto lugar aparece Victor Hugo Morales® con su posteo
replicado 483 veces. Extendiendo el conteo, de los 50 tuits méas retuiteados, s6lo 14 son

a favor del gobierno entrante, mientras que los restantes 36 lo critican por algun motivo.

Texto del tuit Cantidad de
Retuits

@K:icillofok: En 100 dias, el gobierno de Macri lo Unico que 644

produjo fueron 1000 despidos por dia. https://t.co/6UCIleBLGxo0

@romerodiario: #100DiasDeMacri https://t.co/x6dA5ckmW9 535

@C5N:  Informe especial #100diasdeMacri O 504

https://t.co/bpRLUSPw2a https://t.co/MBHBYaTnwn

@VHMok: #100DiasDeMacri la #CEOcracia no da respiro. 483

#ElJefeEsMagnetto https://t.co/z2DYelllY X

@EdgardoRovira: Durante el gobierno kirchnerista se duplicé la 422

clase media, en 100 dias Macri va en camino de duplicar la

pobreza. httpsé

@drapignata: Si Macri invent6 1.4 millones de pobres en 100 dias | 410
lo felicito, ya era hora. Igual sospecho que vienen de antes.

@cyngarciaradio: #100DiasDeMacri Adelanto exclusivo del libro | 354
de @VHMok Texto dedicado a @herlombardi y #CEQOcracia por el
FPT Leer--> ht é

@romerodiario: Macri: Me dicen que ya volvié el trueque a la 336
Argentina Prat Gay: Como! Ya pasaron 100 dias?
https://t.co/wvVr PFPBCI http

@FpVNacional: #100DiasDeMacri: +150.000 despidos Represion | 319
Inflacion Tarifazo Megadevaluacion Vaciamiento del Estado
Persecuci-n ideol - é

16 https://twitter.com/kicillofok

17 https://twitter.com/romerodiario
18 https://twitter.com/C5N

19 https://twitter.com/VHMok
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@teleSURtv: Conozca las mentiras de #Obama por los 100 dias de | 295
@mauriciomacri #Argentina https://t.co/XYVZ3eHS4h

#40AnosDel Gol pe https: |/ é

Gréfico 2: Principales 10 tuits enviados entre el 11 de marzo y el 1 de abril de 2016. Aclaracion: la cantidad
de retuits corresponden a los registrados durante ese periodo. Una vez terminado pueden haber sido
compartidos més veces.

@ Axel Kicillof 23
Kicillofok

En 100 dias, el gobierno de Macri lo unico que
produjo fueron 1000 despidos por dia.
axelkicillof.com.ar/en-100-dias-el

= w
3AEEESRAE

Tuit de @kicillofok, con un enlace a esta nota: http://bit.ly/100diasnotaAK
El tuit: http:/bit.ly/100diastuitAK
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,
u Profe Romero ¥ 2 seguir
romerodiario

#100DiasDeMacri

Bracias
Quino!!

526 a5 2 mBrOEEB

Tuit de @romerodiario disponible en http:/bit.ly/100diastuitPR

[ se 1
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Victor Hugo & £ 2 seguir
VHMok

#100DiasDeMacri la #CEOQOcracia no da respiro.
#ElJefeEsMagnetto

Ese sabado, Herndn Lombardi puso un Wit que se parecia a un cartel del robo del siglo | mbardl &

del maragafo Viette Sellanes. Se reia descaradamente de todos.con el agravante de que

no habia en el estilo socamdn, el nesgo que un delincuente comiin asume.'En bamo de . a
ricachones,sin amas i rencores Es solo plata,no amores'escribio Vitette, Lasrobabay | SIN Propaganda politica
le ponfa una sonnsa aun a los proplos policias que habian entrado al cabo de ocho horas, IrMNos respetados como
después del mensaje’sacame la gente gue tenes en el lecho porgue te mab unrehénen |, no como un pais jardil
vivo y en directo”Mientras los uniformados esperaban, ellos salian en gomones por las

alcantarillas. Después los encontraron porque una historia de amor le jugoencontraala

banda.Eran amores no pliata

Hernan Lombardi por su lado describié en su tult 12 satisfacddn del robo de Clarin al
estado que el representa."Ver el futbol sin propaganda politica. Un placer volver a
sentimos respetados como ciudadanos y no como un pais jardin de infantes!" La
butal sinverglenzada motivo el inmediato rechazo de mucha gente. Estaran los
adeptos también. Hay que andar con mucho odio por I3 vida para disimular tanta
hipocresia. Ver elfitbal sin propaganda politica redacto mientras el relator anunciaba el
programa de la cenadora Legrand a coninuacion del partido que marcaba el retorno del
futbol alas pantalas de Magnetto. Un placer volver a senimos respetados como
cludadanos El estado a cargo de los Lombardi paga por e fitbol pero no recibe naada a
cambio,Se plerde |3 pubicidad por ejemplo para hacer campaiia contra el dengue que
llega como plaga de angostas Con el cinco por ciento de o que &l estadoinvierte
Magnetto ya gana mas que la banda de Vitette. Sacame la Ley de Medios o te tomo de
rehén envivo y en directo Adentro del decreto que elimino laley,asi como Vitetle se
deleitaba con pizza y champagne mientras vaciaban 3s bovedas del banoo,el Grupo
Clarinse hizo el plato con |3 caja repleta de rating y dinero del Fatbol para Todos.

Si grande fue la estafa del Grupo que llego como derivado a la mafia de Conmebol y la
FIFA no es menos digno de celebracion el recupero Primero porque habia una cuastion 1‘
de amor propio en juego Nunca le habian quitado nada a Vitette (2 Magnetio), slempre le
dieron Luego por & buen negocio que ya pusieron en marcha.Y por ulimo los amigotes (’ g\
de Lombard fueron mas dld de un simple tuit de bochomo v le aseguraron Nextel,a I3 :
banda.

Para que querés bancos,Vitette,si con el fiutbol y Nextel le juntas la cabeza atodos.
cEN?

2 49 WMANZRSGTDE

Tuit de @VHMok http://bit.ly/100diastuitVHM

Si vemos el volimen de usuarios que tiene la red, aunque el Gréafico 1 haya sido reducido
en los nodos que muestra a los fines de tener claridad visual, se puede notar una similitud
entre los que quedaron en el extremo izquierdo del grafo. Habiendo analizado de cerca
estos tuits tanto de Axel Kicillof, como de Edgardo Rovira®’y A EIl pr of e o
gue coinciden en ser mensajes negativos al gobierno entrante en sus 100 dias. Entre el
grupo de mensajes que fueron mas retuiteados, resalta el de la cuenta oficial de C5N en

20 hitps://twitter.com/EdgardoRovira
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el conjunto de los nodos mas interconectados en el centro del grafo, con un informe

periodistico acerca de los primeros 3 meses de gobierno.

B o

& Informe especial #100diasdeMacri
youtu.be/BrASNZ_oHO08

| #100DIASDEMACRI

"‘“‘lll*lll) |II

21:12 29°3
£ DE 71 ANOS ASESINO A SU HIJA DE 51 ‘\ LA LOCALIDAD CATAMARQUENA DE RINCON DE IPZCA TITULOS

\

o w5 IERARENSS

Tuit de @C5N http://bit.ly/100diastuitC5N

Si bien C5N se presenta a si mismo con un informe periodistico, que al no ser una
declaracion explicita pretende tener un grado mayor de objetividad, al verlo notamos que
tiene una gran produccion, sea desde la investigacion, recopilacion de material como de
produccion visual, y podemos notar que tiene una tendencia opuesta al gobierno entrante,

tal como la linea editorial de la sefial en general.

En el extremo derecho del grafo, muy poco conectado con este informe y sin
practicamente conexién alguna con los otros tres que citamos previamente, encontramos

en el sexto puesto de los tuits mas compartidos (con 410 reenvios), el mensaje de una
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cuenta fake (asi llamada por no corresponder linealmente a ninguna persona del mundo
extra-Twitter, sino por ser un personaje generado hacia adentro de la comunidad) de la
Doctora Alcira Pignata, la @drapignata?. Este tuit reza: ASi Macr
de pobres en 100 d2zas | o felicito,Estga era
mensaje, en parte defendiendo al gobierno entrante pero sobre todo criticando al gobierno
saliente, siempre con mucha ironia, queda practicamente aislado en el grafo. Resulta
dificil en verdad poder saber si los retuits que tuvo fueron por adhesion al mensaje, porque
les resultd divertida la ironia o incluso para mostrarse en contra del mensaje original
(retuitear irdbnicamente un tuit que ya es ironico es una practica bastante comun en esta
red social y ya mencionamos que hay usuarios que proclaman que reenviar un mensaje
no significa estar de acuerdo con €él). Sea cual sea la razon, podemos ubicar este tuit como
referente de una postura opuesta a las de los tuits mas compartidos que citamos
anteriormente, ocupando lugares antagonicos en el grafo. Mas adelante nos referiremos

especificamente a este tuit.

Estas antagonias, ademas, reproducen la I6gica mediatica construida durante los afios de
la presidencia de Néstor Kirchner, y profundizada durante los dos mandatos de Cristina
Fernandez: la llamada grieta. Medios de comunicacion con lineas editoriales opuestas
radicalizados en sus bajadas de linea a favor o en contra del gobierno (sin mucho término
medio), que se reprodujo en alguna parte de la sociedad, sobre todo en términos
discursivos. Asi, podemos ver como esta l6gica retdrica de grieta que es impulsada y
reproducida desde los medios masivos de comunicacion tiene su correlato en Twitter, con
mensajes de usuarios que responden a los medios y usuarios que no. Quedan graficadas
de esta forma las posiciones que toman en el campo discursivo de Twitter en relacién a

las conversaciones que se montan alrededor de un tépico politico.

6.3. ldentificando actores

Una vez hecha la primer lectura global sobre el grafo de relaciones, fuimos a identificar
a los actores productores de esos primeros 50 mensajes y la relevancia que invisten, dados
los muchos retuits y poco intercambio que generaron en la red. En el conteo de reenvios,

encontramos que esos primeros mensajes constituyen el 51% del total de la base.

21 hitps://twitter.com/drapignata
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Concretamente, 11.928 de los 23.469 mensajes compartidos durante el periodo analizado

no son mas que 50 mensajes retuiteados, entre los originales y los recompartidos.

Estos 50 mensajes, a su vez, provienen en su mayoria de usuarios comunes, es decir de
personas que se definen a si mismos sin renombre en la esfera pablica por fuera de
Twitter, seguidos de periodistas y analistas politicos. Considerablemente menor es la
participacion de medios de comunicacion masivos, y aun menos la de politicos. Y en esta
escala, solo Axel Kicillof aparece entre los 10 primeros puestos (en el primer lugar,
especificamente). Un tuit de Carlos Heller?? entra recién en el puesto 14 de los méas
recompartidos, y José di Bello aparece en el top 50 con dos tuits, uno en el puesto 37 y
otro cerrando la lista de los 50.

Categoria de usuario del p 50 Cantidad de usuariosenelp 50
Persona comln 17
Periodista 12
Medio 6
Fake 4
Politico 4
Especialista 2
Partido 2
Organizacién 1
ONG 1
Partido politico 1
Total 50

Gréfico 3: Categorias de los usuarios origen de los 50 tuits més retuiteados. Las categorias son de
construccién propia (N. de A.)

22 hitps://twitter.com/CarlosHeller
2 https://twitter.com/josedibello
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De esta forma pudimos identificar en este panorama que los principales actores de la
conversacién son en principio personas comunes, es decir personas que se definen a si
mismos desde el espacio de sus bios como sin vinculo directo con alguna organizacion
politica, sino eventualmente guiados por su orientacion ideoldgica. A este tipo de usuario
lo siguen periodistas e incluso personajes fake. Luego, si volvemos a ver el Gréafico 2,
podemos ver que la presencia tiene que ver con emitir una posicion frente al
acontecimiento. De los principales 10 tuits, es decir los nodos mas resaltados en Grafico
1y que son los que mas compartidas tuvieron en el Gréafico 2, vemos que 8 tienen links
en su contenido. Es decir que los 140 caracteres del mensaje no estan destinados a plantear

una conversacion sino a emitir un mensaje al que redireccionarse para ver o leer algo mas.

De la combinacion de este apartado y del anterior, entonces, podemos inferir que los
participantes de esta conversacion se presentan como individuos, no necesariamente
ligados a algun cuerpo politico, pero sentando una posicion. Si bien en la politica las
distancias son relativas y circunstanciales, cuando se trata de un acontecimiento puntual
como este caso el balance de un gobierno que empieza, pareciera que todos quieren

marcar su posicion.

6.4. Resolviendo confrontaciones

Al momento de ir a rever el tuit de la Doctora Pignata, aquel que en el grafo representado
en el Gréafico 1 queda en el extremo opuesto de aquellos criticos al gobierno entrante y
que por lo su posicion y contenido catalogamos del bando opuesto, hos encontramos con
una peculiaridad. Este usuario es conocido en el mundo tuitero por ser un personaje
altamente intolerante, con comentarios agresivos, marcadamente en contra del gobierno
de Cristina Fernandez de Kirchner, siempre irénico y humoristico. Al momento de
acceder al tuit original, vemos que no podemos llega r  a | conteni do. E I
Macri invent6 1.4 millones de pobres en 100 dias lo felicito, ya era hora. Igual sospecho
gue vienen de antes. 0 hab2a sido borrado.

tomada:
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Dra. Alcira Pignata

Roberto Navarro

Dra. Alcira Pignata (i« nata ]
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- 1 "

Abogada Naz & Pop £+ Seguir

El Destape
.‘ 2+ Seguir
Diario Pulse
2 Seguir

Encontrar amigos

s

Q Martinez, Argentina

& esfavstar.fm/users/drapigna
[#] Se uni6 en junio de 2010

T/, wittear a Dra. Alcira Pignata

2 124 seguidores que conoces

Tendencias: Argentina - cambiar

#NuncaMePasoEsoDe
#1DWeMissYou
#PAJADELUNE SENMTVHITS

#AlejolgoaEnl SRAEL
Empieza a ser tenc

#500KTeVeranPerrearHoyVIGNA

Captura de pantalla de Le tomaron la cuenta a la Dra. Pignata: http://bit.ly/100diasCuentaPignata
http://bit.ly/100diasimgPignata

Aparentemente los mensajes de la Doctora Pignata constituian un elemento fuerte como
para tener que bloguearlo. A partir de ello es que podemos pensar si los dichos de una
cuenta de Twitter con 614.000 seguidores (para ponerlos en referencia con los otros antes
citados, la cuenta de Kicillof tiene376.00 0 s egui dores, | a de
Edgardo Rovira 106.000 y C5N casi 2 millones) resultan relevantes politicamente, o al
menos influyentes dentro del mundo de Twitter. Por lo pronto, pareciera ser que si, al
punto de tener que intervenir sobre esta cuenta. Ahora bien, la forma de intervenir sobre
una cuenta parece ser no discursiva, como propone Twitter en su interfaz de
microblogging, sino técnica, algo propio de los medios digitales. Intervenir técnicamente
una cuenta implica una base numérica comun y un cédigo que aquel que lo controle podra

tener acceso privilegiado a los objetos y procesos alli sucediendo.

Esto nos lleva a seguir pensando en que lo que circula por dentro de la red no esta aislado
de los discursos que circulan por fuera, y que Twitter constituye una arena relevante que
los diferentes participantes querran conquistar de una forma u otra, para poder plasmar su

sentido como el sentido hegemanico.

A El
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6.5. Mapeando el discurso

macrienlaco
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Gréfico 4: Nube de palabras de los tuits enviados en el periodo. Visualizacion realizada con VVoyant
Tools. Disponible interactiva en: http://bit.ly/100diasGrafico4

Una vez identificados los usuarios y la forma de interaccidn en la conversacion, fuimos a
analizar los discursos enviados. El Grafico 4 muestra las 200 palabras méas repetidas en
los tuits del periodo recortado. EI tamafio de las palabras representa la cantidad de veces
que esa palabra aparece en el corpus. Vemos que alrededor de las palabras que conforman
el tema, como ser fAMacri o, A1000 y Ad2aso e
dan la caracterizacion de los mensajes que circularon. Si bien ninguna es preponderante
por sobre | as dem8s, encontramps Aéddmbpodoy
Ai nfor meo. De esta nube de palabras podem
contenidos de los mensajes, que se organizaron como ya vimos en el Grafico 1. Esta
distribucion de términos nos podria invitar a pensar que no hay un tema preponderante
entre los mensajes, sino mas bien un abanico de comentarios y opiniones. Lo que si resulta
fuerte es la diferencia de cantidad de repeticiones de las palabras claves en relacion a las
demas palabras secundarias. Asi, podemos pensar que es mas importante participar de la

conversacién que entablar una charla acerca de algun tema en particular.

6.6. Ganar en el campo con las reglas del campo

Habiendo emergido del apartado anterior que no hay un tema preponderante en la

conversacion, sino que mas bien los participantes dijeron presente, fuimos a contrastar la
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actividad efectiva de los usuarios. EI Grafico 5 muestra dos variables: en la parte superior
se graficaron los usuarios unicos que cada dia del periodo elegido tuitearon con el tema,
y en la parte inferior, el nimero de mensajes enviados por esos usuarios Unicos en esos
mismos dias. Esta resaltado el 18 de marzo, el dia que se cumplieron exactamente los 100

dias:
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Gréfico 5: Una comparacién entre usuarios Gnicos (distintos) por dia y la actividad por dia de los
usuarios. Interactiva disponible en: http://bit.ly/100diasGrafico5

En la parte superior del Grafico 5, entonces, podemos ver como aumentan los usuarios
que ingresan en esos dias a la conversacion, en especial entre el viernes 18 y el jueves 24
de marzo. En la parte inferior, podemos ver la cantidad de mensajes enviados por cada
uno de esos usuarios al tema. Alli podemos notar que la mayor parte de los usuarios Unicos
se agrupan, en cantidad de mensajes enviados, cerca del cero. Claro que para formar parte

del grafico tienen que haber enviado al menos un mensaje.
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En unos dias con tantos usuarios convocados por la primera evaluacion de la gestion de
un gobierno entrante, se podria pensar que los ingresados al hashtag hubieran generado
conversaciones, argumentaciones e intercambio de opiniones, y por lo tanto la cantidad
de mensajes enviados por cada usuario seria alto, como en cualquier conversacion. Esto
es, si estamos presenciando un debate, esperariamos que la cantidad de personas
ingresantes se viera acompafada por una igual de grande cantidad de mensajes por cada
uno. Sin embargo, lo que se puede observar en la parte inferior del Grafico 5 es que el
aumento de la cantidad de mensajes por usuario no se corresponde con el aumento de
usuarios en la conversacion. Hay algunos usuarios que se despegan del resto y hasta
incluso algunos quedan muy solos enviando muchos mensajes, mientras que el resto se

mantiene en la parte interior del grafico.
Para continuar con el andlisis en este aspecto, fuimos a visualizar esta actividad.

Agrupamos a los usuarios en orden decreciente segin la cantidad de mensajes que

hubieran enviado a lo largo de los 15 dias de analisis. El resultado es el Gréafico 6:

Cantidad de tuits por usuario

Cantidad de tuits por usuario =

Gréfico 6: Cantidad de tuits por usuario en todo el periodo. El eje Y esta reducido hasta un maximo de 41,
para ganar claridad visual. Fueran del rango s6lo quedan dos usuarios, uno con 50 tuits y uno con 94.
Construido con Tableau Public. Version interactiva disponible en: http://bit.ly/100diasGrafico6

Para ganar claridad visual, recortamos el eje Y (cantidad de tuits enviados en el periodo)
hasta 41. De esta forma, quedan fuera del recuento sélo dos usuarios: uno que envié 50
mensajes, y otro 94. Ya hablaremos de ellos en el préximo apartado. Por lo pronto, este

grafico muestra una tendencia ineludible: la mayor cantidad de los usuarios forman una
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larga cola de personas que enviaron una pequefia cantidad de mensajes, y una pequefia

cantidad de usuarios generan un gran pico con su actividad.

Cantidad de tuits enviados Cantidad de usuarios | Porcentaje del total
Un tuit 11.395 76,21%

Dos tuits 1.941 12,98%

Tres tuits 691 4,62%

Entre 4 y 10 tuits 839 5,61%

Entre 11 y 20 tuits 74 0,49%

21 0 mas tuits 13 0,09%

Total de usuarios participantes | 14.953 100%

Gréfico 7: tabla con la totalidad de los usuarios que enviaron mensajes con #100DiasdeMacri, agrupados
segln la cantidad de tuits que hubieran enviado. Gréafico de elaboracion propia.

Luego de visualizarlos, fuimos a agruparlos por rangos. Con un nivel de desagregacién
mayor segun la cantidad de envios fuera menor, obtuvimos los resultados presentados en
el Gréfico 7. Més del 76% de los usuarios participantes lo hicieron a traves de un sélo
mensaje en el periodo analizado, mientras que el resto de los usuarios, que entre todos
constituyen casi el 24% restante, enviaron mas de un mensaje, en lo que podria (como

no) constituir una conversacion.

De todo esto, se podria pensar que la intervencion de los usuarios en la tematica de los
#100DiasdeMacri no tiene un tinte conversacional sino méas bien propositivo, en tanto no
se observa tanto intercambio de mensajes, como pudimos ver en el Grafico 1, y mas de
cerca en el reciente desarrollo. Parecerian ser declaraciones individuales, sin vistas a
contestar o ser contestados, o retuits de mensajes de figuras relevantes de la politica, como
vimos en el Gréafico 2 que son los principales 10 mensajes mensajes en el periodo

seleccionado.



6.7. Ocupar espacios

A la hora de entender un poco mas a los actores de esta conversacion, buscamos conocer
a algunos de cerca. En el Grafico 8 podemos ver el total de mensajes enviados en el
periodo elegido. Nos focalizaremos en los que mas mensajes enviaron para ver si en esos
casos se dio una conversacion. El usuario @brending?* es el que mas mensajes envio
durante esos dias, con 94, y concretamente podemos ver que envio todos esos mensajes
en un sélo dia, el Unico en que se hizo presente en el hashtag. Segun su bio, se define
como agencia de posicionamiento web y especialista en estrategias de redes sociales. Usa
entre 5y 7 hashtags por mensaje, es decir que en simultaneo ubica su mensaje (todos con
un contenido diferente, sin entablar conversacion con otros usuarios) en esa cantidad de
conversaciones distintas. De hecho, el texto de los mensajes es siempre el mismo, sélo
varia el link al que hace referencia, por lo general a notas. Pero por otro lado retuitea
mucho a una cuenta, @CarlosAlbLeiva®, que es él mismo. En esa cuenta se presenta
como candidato de una agrupacion de centroizquierda, cuenta desde la que no tuited en
#100DiasdeMacri.

Screen Name

Tuits por usuario

Cantidad de tuits

EO@O

(@

Gréfico 8: Cantidad de tuits enviados por cada usuario en todo el plazo analizado. Grafio realizado con
Tableau Public. Disponible en formato interactivo en: http://bit.ly/100diasGrafico8

Encontramos también una forma recurrente de publicar en la persona que le sigue en
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24 https://twitter.com/brending
2 https://twitter.com/CarlosAlbLeiva
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repartidos a lo largo del periodo, tiene entre 8 y 15 mensajes por dia con el mismo
formato: una declaracion personal, 2 o 3 hashtags y una mencién a algun medio masivo
0 personaje con pesot ui t er o, entre ellos el y a
Gustavo Sylvestre. Completa esta terna otro usuario con la misma tendencia a no dialogar
y utilizar entre dos y cuatro hashtags por comentario, en este caso con declaraciones
propias. Se trata de @franersees, segun su autodenominacion, un activista politico de,
entre otras cosas, el Frente Transversal Nacional y Popular, al parecer un espacio politico
que comulga con el Frente para la Victoria en otros paises de Latinoamérica. De cualquier
forma, tampoco entra en dialogo con otros usuarios, solo se limita a enviar declaraciones

con el hashtag y a compartirlas en otras conversaciones con otros hashtags.

En una conversacion politica, se espera que haya emisiones de opiniones, intercambios,
chicanas, ironias, insultos. Ahora, en un campo de batalla, se espera que haya agentes que
quieran dominarlo. Y tomarlo implica inundar de comentarios afines a esa idea, para
esparcir un punto de vista, o incluso para desbordar esa conversacion, sabotearla y

volverla ininteligible como tal.
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7. Conclusiones

7.1. Conclusiones del caso

Habiendo analizado los tuits que trataron la tematica de los cien dias de presidencia de
Mauricio Macri en la Argentina durante la quincena del hecho, podemos llegar a algunas
consideraciones. Si tomamos la actividad de los usuarios durante esos dias, podemos ver
que si bien la cantidad de personas ingresando a la conversacion asciende a mas de 2.500
en un solo dia, més de las tres cuartas partes lo hizo a través de un s6lo mensaje. Si
volvemos al Gréfico 1, podemos ver nodos importantes enviando mensajes en contra del
gobierno entrante, y muchos usuarios haciendo eco de estos tuits, pero no encontramos
indicios de que se hubiera utilizado el espacio para intercambiar mensajes con ideas 0
argumentos de un lado y del otro. De hecho, no encontramos figuras fuertes del otro lado
del espectro, que hayan salido a hablar en defensa del gobierno entrante, ni politicos
partidarios ni medios de comunicacion que hayan enviado mensajes positivos al respecto
y hayan tenido repercusion hacia adentro de Twitter. Recordemos que la figura mas
cercana a la defensa del gobierno y que tuvo alguna repercusion a fuerza de retuits, fue la
Doctora Pignata. Es decir, pareciera como si no les hubiera importado a los defensores
del gobierno tener un debate por ese medio, siquiera salir a pelear este espacio, 0 no lo
hubieran logrado. A través de las visualizaciones del corpus y la interpretacion seguida,
hemos comprobado que esta conversacion resulta mas bien una estrategia para cooptar el

espacio y tratar de imponer un mensaje dominante por parte de la reciente oposicion.

A partir de este acercamiento podemos decir que Twitter resultdé un medio relevante
donde el primer balance del gobierno entrante sirvid de disparador para intentar convertir
el hecho en un acontecimiento politico e intentar esparcir un mensaje en contra de la
gestion. Excede al presente estudio analizar el impacto que pudo haber generado este
accionar en la agenda publica, pero queda presentada la situacién donde un bando intent6

instalar un tema y mas importante, una lectura sobre este tema en la agenda mediatica.

A raiz de lo observado, pudimos ver que la reciente oposicion constituia una comunidad
que no se abrid al debate ni la discusion, y logro aduefarse de la conversacion (ahora
puesta en duda como tal) en Twitter. Conversacion que, a partir de contar con el hashtag

#100DiasdeMacri como unidad conversacional, le dio entidad a los més de 23.400 envios



entre los que participaron politicos, periodistas, medios de comunicacion e instituciones
con mensajes propios y circulacion de mensajes de otros medios. De esta forma, podemos
considerar que constituyd un acontecimiento, un freno discursivo en el devenir de lo

normal dado y funcioné como disrupcion en el normal flujo de los hechos.

Con mas de una década de existencia, los medios que circulan por Internet tienen sus
particularidades y es un terreno donde circulan mensajes, y como tales se convirtieron en
un espacio que la politica ha ido a conquistar. Twitter, en este contexto, no es ajeno, sino
todo lo contrario, es un medio donde tienen resonancia opiniones politicas, comentarios
de personajes publicos, y donde todos, sean personas, personajes fakes y medios de
comunicacion, tienen un canal de didlogo directo con sus audiencias. Tal es asi, que ante
un evento como los 100 dias de comenzado el gobierno de Macri, resulté un espacio
interesante para ocupar por parte de aquellos interesados en circular un mensaje que
deviniera masivo, y por otro lado para analizar, de cara a entender los diferentes espacios

de lucha por la conquista del sentido comun.

7.2. Conclusiones en relacién al medio

A raiz de lo anterior, podriamos concluir en otro nivel de analisis, que Twitter resulta un
medio de comunicacion relevante donde participan figuras politicas desde diferentes
ambitos, y forma parte de los medios de comunicacién que pueden construir un
acontecimiento politico e instalar un tema en agenda. La mayor diferencia con los medios
tradicionales es que el contenido de esos temas es formado por los usuarios. Siempre
teniendo en cuenta como analistas la pretendida transparencia de la interfaz, la que podria
intervenir en potenciar una serie de temas o usuarios mas que otros, podemos considerar
que es tenida en cuenta por los actores participantes como un medio relevante para
intervenir en instalar los temas (y las perspectivas de los mismos) que pretenden destacar
en la agenda publica. Mas de 23.400 mensajes enviados en dos semanas, una intervencién
directa sobre la cuenta que resultaba de oposicidn a la perspectiva que se trataba de

instalar, hablan de la relevancia otorgada al medio.

Ademas, vemos la utilizacion en un caso concreto de Twitter como medio de
comunicacion politica, en este caso para la construccion de un acontecimiento y el intento

para instalar el tema en la agenda publica, contando no s6lo con mensajes de la red, sino



en su gran mayoria con iméagenes, enlaces a otros lugares de la red y otros medios, como
notas en blogs personales, articulos en medios gréficos, vifietas de humor gréafico y la
réplica de un informe transmitido por television como principales piezas mediaticas. De
esta forma es que Twitter no sélo funciona en si mismo sino como camara de eco, Sino a
la vez interactuando con otros medios de comunicacion, aunque en el presente analisis
nos hayamos centrado en los vinculos al interior y en los textos. Esta interaccion es
producto de su naturaleza digital, su intervencién como nuevo medio en la ecologia de

objetos digitales que se combinan con los medios de comunicacion tradicional.

Twitter integra el ecosistema de medios de comunicacion en los que se constituye un
acontecimiento politico, funcionando, entre otras cosas, como medio donde materializar
discursos y crear un nuevo posible dentro del curso de los posibles naturalizados. El
impacto de esta constitucion en acontecimiento queda fuera de esta investigacion, es
decir, que desde este tipo de andlisis no podemos afirmar que este acontecimiento haya
tenido impacto desde la agenda meditica hacia la agenda publica, o en qué nivel, pero si

podemos afirmar que se utiliz6 Twitter como medio para lograrlo.

De esta forma, podemos considerar el aporte de este analisis al estudio de la politica en
redes a partir de entenderla echando luz en el cambio de estrategias en la comunicacion

politica.

En el recorrido histérico hecho sobre la comunicacién politica y la utilizacién de medios
sociales, identificamos un primer cambio en la utilizacion de redes y recursos digitales en
la campafa presidencial de Barack Obama en 2008. Esta fue la primer campafa en
apropiarse de las redes desde su especificidad comunicacional, utilizando la posibilidad
de segmentar, de dar diferentes mensajes en distintos canales y en utilizar la granularidad
de Internet y la posibilidad de entender a los usuarios en detalle a partir de los usos de las
distintas plataformas. De esta forma pudo ofrecer una comunicacion personalizada y en

los mismos espacios naturales donde los usuarios estaban.

Un segundo momento que marcamos en este recorrido es la es la apropiacion de diferentes
formas de las redes por parte de los distintos gobiernos argentinos. Por un lado,
caracterizamos la utilizacion de la comunicacion digital del Frente para la victoria, en

especial durante los mandatos de Cristina Fernandez, como una continuidad a la



comunicacion de masas propia del partido y del modelo de comunicacién broadcast. Por
otro lado, la describimos en su contexto histérico, y describimos la utilizacion de los
canales digitales para sortear lineas editoriales adversarias, poder comunicar a la
poblacién de primera mano, en un contexto histérico de paulatina adopcion de las redes
sociales en la sociedad, como parte de un proceso de adopcion de una nueva tecnologia a
nivel masivo, pero también acompafiado por politicas de estado que hicieron ampliar el
piso tecnoldgico y la adopcidn de dispositivos por parte de los sectores mas pobres.

Luego realizamos una breve caracterizacion del uso de los medios sociales por parte del
PRO en la gestién de la ciudad y en campafia electoral dentro de la coalicion Cambiemaos,
que con algunos afos de diferencia con el Frente para la victoria pero fundamentalmente
con otra planificacion, caracterizamos més enfocado a la personalizacion de la
experiencia de esa comunicacién, con una diversificacion de medios que tienden hacia la
experiencia especificamente movil. La describimos como tendiente a la humanizacion de
los personajes, de montar una ficcion discursiva que haga ver a los funcionarios como

personas comunes, en situaciones cotidianas.

Concluido este andlisis, que podriamos englobar como una adopcién de tipo
comunicacional de las redes sociales, podemos considerar un tercer momento, en el que
habiendo apropiado las herramientas y la I6gica de comunicacion de los medios sociales,
la estrategia vira hacia ocupar el espacio desde su costado técnico, es decir, intentar dar
la batalla por instalar un tema en agenda a partir de conocer la interfaz e intervenir sobre

ella, con las herramientas que la misma técnica habilita.

De esta forma, podriamos pensar en un pasaje de la construccion discursiva de los
mensajes en medios sociales, a la intervencion directa sobre la plataforma. Producto del
lenguaje numérico coman entre los nuevos medios (Manovich, 2001), este tipo de
intervencion directa sobre la técnica se vuelve moneda corriente entre los objetos digitales
(Kallinikos, 2010) y son usadas ademas como herramientas dentro de una estrategia de
comunicacion politica. En este sentido, quedara para futuras investigaciones el rol de
trolls y otros personajes que comienzan a jugar un rol cada vez mas fuerte en este tipo de

acciones.



Lo que queda planteado a partir de esta investigacion es un paso posterior en la
comunicacion politica. Una instancia en la que se combinan estrategias discursivas y
técnicas, ocupando los espacios de las redes domando las arquitecturas de estas mismas,
a traves de las que obtener cierto poder hacia dentro de una red, y partir hacia los demas

medios, en una ecologia cada vez mas compleja y transversal.

7.3. Conclusiones en relacién al alcance de la metodologia

En funcidn a los alcances y limitaciones de la metodologia, podemos decir que a partir de
este acercamiento exploratorio a Twitter como nuevo medio y a los métodos para extraer
su contenido Yy realizar un analisis del campo de la comunicacion, quedan planteadas una
serie de herramientas y métodos para la investigacion de un acontecimiento politico en

redes sociales a partir de la lectura distante de una gran cantidad de datos.

La presente es una forma de trabajar con este tipo de medios, un procedimiento para partir
de una base de datos inabordable por el ojo humano y con la ayuda de herramientas de
procesamiento de datos y visualizacion poder realizar una aproximacion analitica a un
evento efimero y disperso por naturaleza en una red social. Es decir, en base a un evento
concreto, como el hecho de que hubieran pasado tres meses y diez dias del inicio de un
gobierno, el investigador puede recurrir a las redes sociales de la forma en que lo hicimos
en este analisis. De esta forma, podré estudiar si de ello se construyd un acontecimiento,
quiénes fueron los actores y de qué forma se dio ese hecho dentro de las redes, en su
ecologia con los demas medios. Queda planteada una forma para comenzar abarcando
una base de datos grande de tuits, e ir haciendo un acercamiento analitico, constatando
variables y encontrando patrones para comprender el proceso social plasmado en una

serie de comentarios dispersos y efimeros.

En este punto es necesario poner una voz de alerta. Planteamos en apartados anteriores,
que los medios sociales, habiendo pasado una primer etapa, empezaban a contar con una
abundancia de informacion y contenido que empezaron a jerarquizar tanto para brindar
una mejor experiencia de usuario como para sostener su modelo de negocio (van Dijck,
2013). Esto lo hacen a través de algoritmos de recomendacion y jerarquia de usuarios y
contenidos que terminan influyendo en lo que ven los usuarios de esa plataforma, y en

definitiva, en la forma en que los sujetos se relacionan con la informacion y con otros



sujetos. Precisamente por ello es que en esta investigacion proponemos un método para
trabajar con el contenido de la red en forma de una base de datos, pero que necesariamente
reflejara ese comportamiento mediado por el filtrado de la plataforma. Es decir, el método
de analisis no podra sortear esa limitante, sino que revelard comportamientos sociales

mediados por esa tecnologia y esas decisiones de los hacedores de la plataforma.

Al mismo tiempo, este método tiene en si mismo una limitacion. Dado que vimos que las
plataformas tienen una politica fuerte sobre el contenido y sus limitaciones legales y de
modelo de negocios, no podemos saber si efectivamente nos esta dando toda la actividad
que le requerimos, y toda la informacion asociada a través de su API. Debemos confiar
en los algoritmos intervinientes y en las decisiones politicas de las empresas en habilitar
o no la informacidn. Por otro lado, de no tener los conocimientos técnicos para poder
realizar la descarga directamente, debimos recurrir a otro paquete de software para
hacerlo. Lo mismo a la hora de procesar y visualizar el corpus. Es decir, en este punto,
esta investigacion, como tantas otras en el campo, deberan confiar en los algoritmos de
descarga, procesamiento y de visualizacion. Esto conlleva una limitante a la hora de
deconstruir un proceso social algoritmizado, por tener que depender de otros algoritmos

para hacerlo.

De todas formas, y con estas salvedades, esta investigacion plantea una forma de estudiar
un acontecimiento a partir de mensajes dispersos en redes sociales, a través de estudiar
una gran base de datos desde las ciencias de la comunicacién. La actual propuesta pone
en evidencia la necesidad de la incorporacion de herramientas de procesamiento de
informacién no provenientes de las ciencias sociales para nutrir al investigador en el
proceso, y de esta forma, estar abiertos a tomar recursos de otras disciplinas para poder
tener acercamientos mas ricos a los objetos digitales.

A partir de ello, este trabajo sugiere la necesidad de formar equipos interdisciplinarios
para pensar los objetos digitales, que por su origen cuentan con diversos componentes
que resultan influyentes, como el disefio y las interfaces, y poder entender su
funcionamiento para también aportar al entendimiento de los procesos sociales que se ven

mediados por estas plataformas.



Queda planteada, ademas, la importancia de poder analizar un fenGmeno politico en redes
sociales de caracter efimero en un tiempo prudencial para aportar conocimiento al campo
cuando sea relevante hacerlo. Al ser estos medios &giles por su naturaleza digital
(Grainge, 2011), sera importante contar con metodos igual de agiles para procesarlos y
poder aportar un analisis y crear conocimiento sobre los mismos en una I6gica temporal
que resulte relevante al propio medio (Manovich, 2011). Retomando la formula que
proponen Viktor Mayer-Schonberger y Kenneth Cukier (2013), es aconsejable contar con
herramientas que nos permitan un rapido escaneo del medio como un todo para luego
interiorizarnos en el detalle del contenido e ir realizando procesos breves y agiles para
avanzar en el andlisis y el conocimiento. Esto es aconsejable para todas las
investigaciones, a modo de acercamiento, sobre todo porque en algin caso donde detectar
algun comportamiento anémalo puede significar una alerta temprana para evitar eventos

mayores.

Es necesario tener conocimiento sobre el contexto para poder interpretar los resultados a
gran escala que nos provean los datos, asi como también poder tener un anéalisis mas
certero de lo que el comportamiento social arroje. Poder entender procesos dentro del
marco en que se desarrollan es fundamental a la hora del analisis, asi como también tener
conocimiento de los medios con los que se trabaja, para no caer en falacias. Por caso, se
vuelve relevante poder reconocer la existencia de trolls, en este caso, para entender su
naturaleza y origen y asi operar conociendo su accionar para poder incluirlos en el devenir
de la investigacion e integrarlos como una variable méas en el procesamiento del gran

volumen de informacion con el que se esta trabajando.

En relacion a las preguntas planteadas en la introduccion, y a partir del desarrollo
realizado, podemos considerar que la construccion de un acontecimiento politico se da
en la combinacion de diferentes medios para instalar un tema en la agenda mediatica, y
Twitter resulta un medio relevante para formar opinién, de modo que personajes de la
politica y medios de comunicacion masiva intervienen en la plataforma. Quienes
participan ademas en este proceso son comunidades de usuarios que a este analisis excede
identificar, pero que ciertamente operan alrededor de figuras principales de la politica par
asentar un mensaje central y con una clara linea politica. Estas comunidades otorgan
relevancia a estas voces principales amplificandolas, sea retuiteando sus mensajes 0

citandolos, y de esa forma es también que establecen los vinculos. Asi, los usuarios



centrales que intervienen en la construccion del acontecimiento son aquellos con algun
reconocimiento por fuera de la plataforma, y no tanto quienes los apoyan, dando

relevancia asi tanto al propio sujeto como a sus mensajes.

El caso de las adversidades politicas pareciera resultar homologable a la plataforma en su
conjunto. Las diferencias politicas y discursivas estarian tendiendo a resolverse de un
modo técnico. Por un lado, las conversaciones estarian tendiendo a ser ocupadas mas que
defendidas desde lo discursivo, asi como las cuentas de los usuarios adversarios,
acalladas. Esto parte de la misma estrategia, que en tanto se ocupe la conversacion, las
voces adversarias quedaran perdidas en un mar de comentarios a favor, o llegado el caso
seran intervenidas directamente, hackeadas. Eso fue lo que sucedi6 con la cuenta de la
Doctora Pignata, si bien no podemos establecer una causalidad entre su opinion en este

caso particular y que la seguridad de la cuenta haya sido violada para su destruccion.

De todo esto, podemos decir que el rol de Twitter en la construccion de agenda mediatica
es relevante por tener desde su interfaz la capacidad de darle visibilidad a los mensajes
de los usuarios particulares y a partir de alli construir una sensacion de voz popular por
parte de los interesados con estrategias entre politicas y técnicas. Por otro lado, las
ciencias de la comunicacion cuentan cada vez con mas herramientas, tanto de su propia
génesis como provenientes de otras disciplinas para desandar estos caminos y encontrar
explicaciones sociotécnicas a estos interrogantes, para asi echar luz sobre
comportamientos sociopoliticos en medios de comunicacion. Lo planteado en el presente
desarrollo resulta un aporte para poder tomar como referencia en futuras investigaciones,
y continuar en la busqueda de metodologias y herramientas que sirvan para analizar
comportamientos sociales, en todas sus dimensiones y en particular en materia politica,

en medios digitales efimeros.
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