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CAPITULOV

LA MANUFACTURA DEL CARISMA POLITICO A
TRAVES DE LAS REDES SOCIALES. UNA
APROXIMACION A ALBERTO GARZON DESDE EL
INTERACCIONISMO SIMBOLICO

Alejandro Alcolea Marin
Universidad Complutense de Madrid

Resumen

Este estudio se propone analizar el personaje politico de Alberto Garzén
construido en las redes sociales de Izquierda Unida segtn la perspectiva
teatral planteada por el sociélogo estadounidense Erving Goffman, que es-
tablece que cualquier interaccion dentro de un establecimiento social puede
examinarse desde el punto de vista de la actuacién dramética.

Palabras Clave:

redes sociales — teatralizacién - comunicacion politica

<<Yo soy el cantante,

Muy popular donde quiera.
Pero cuando el show se acaba
Soy otro humano cualquiera>>

Héctor Lavoe

1. Introduccion

Este estudio se propone analizar el personaje politico de Alberto Garzon
construido en las redes sociales de Izquierda Unida segtn la perspectiva
teatral planteada por el soci6logo estadounidense Erving Goffman, que es-
tablece que cualquier interaccion dentro de un establecimiento social puede
examinarse desde el punto de vista de la actuacién dramaética. A través de
un analisis de las interacciones generadas entre el lider politico y el equipo
de redes sociales de la formacion, sobre todo, mediante la teatralizacion de
la vida cotidiana como estrategia de comunicacion politica, y los usuarios
de la red social Twitter durante las campaias electorales de las Elecciones
Generales Espafiolas del 20 de diciembre de 2015 y del 26 de junio de 2016,
se explican los mecanismos simbdlicos que ponen en marcha una activacion
de las relaciones parasociales que la politica necesita para construir un li-
derazgo basado en la idea de la cercania y su propia legitimaciéon en un
nuevo espacio social de la opinién puiblica mediado por las nuevas tecnolo-
gias. Asimismo, el trabajo apunta hacia los origenes, modos, repertorios y

- 88 -


https://core.ac.uk/display/299806729?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

efectos de los usos politicos de las nuevas tecnologias con la voluntad de
servir como guia introductoria para las campaifias electorales en contextos
online.

2. Planteamiento y metodologia

Para realizar esta investigacion hemos decidido recurrir a una metodologia
de carécter cualitativo (Vallejos, Orti y Agudo, 2007), en orden de acercar-
nos a los discursos y representaciones sociales de la propia formacién poli-
tica y de su lider hacia los usos politicos de las nuevas tecnologias, funda-
mentada, principalmente por: a) una netnografia o etnografia virtual
(Hine, 2004) de las cuentas en Twitter de Alberto Garzéon (@agarzon) e Iz-
quierda Unida (@iunida); b) una entrevista en profundidad; y c¢) una auto-
etnografia basada en mi propia experiencia como usuario de diferentes re-
des sociales. El planteamiento de este desarrollo metodolégico parte del ob-
jetivo por la bisqueda de herramientas concretas adaptadas a las necesida-
des de la investigacion, permitiendo ahondar en el conocimiento sobre el
como se organizan las relaciones entre el politico y los usuarios en el marco
de la construccion de un campo de estudio fundamentado por los mensajes
enviados por Alberto Garzon y su equipo, que viene a ser reforzado por la
entrevista realizada a Miguel Angel “Miky” Lopez Corregidor, el responsa-
ble federal de Redes Sociales de Izquierda Unida, y el conocimiento practico
del investigador sobre el campo a estudiar.

La netnografia se configura como una nueva disciplina en construcciéon
para entender la realidad social que se esta produciendo en el espacio on-
line, entendida como un continum social (Del Fresno, citado en Polidura
2015:203) cuya justificacion se encuentra en la creciente hibridacion de las
précticas sociales y culturales entre los contextos offline y online. La hibri-
dacién consiste en que <<el paso de un contexto relacional a otro se hace
practicamente sin que medie percepcion de cambio significativo, sino que
es parte de la misma experiencia social cotidiana, normalizada y ubicua>>
(Ibidem). Un ejemplo genérico en términos comunicacionales estaria en el
la compatibilidad de un uso de la aplicacién Whatsapp mientras, a su vez,
se esta conversando con otra persona cara a cara; un ejemplo aplicado a
nuestro campo seria cuando un debate en la red pasa a un contexto offline,
o viceversa, o cuando el politico comparte las fotografias de un mitin poli-
tico, propio de una campana de tierra, a través de su cuenta personal en las
redes sociales.

Asi, observamos que la etnografia virtual no es una etnografia alternativa,
sino més bien la ampliacién del objeto de estudio de las etnografias utiliza-
das hasta ahora; se trata, pues, de una reformulacién que persigue la ade-
cuacion de la etnografia al contexto relacional online como espacio con ca-
racteristicas diferentes al offline y, por lo mismo, requiere reformular y

-89 -



adaptar algunos de los supuestos epistemolégicos y metodologicos de la et-
nografia. Entendido la etnografia bajo esta lo6gica, pueden ponerse en mar-
cha, por ejemplo, estudios de acciones politicas enfocados hacia ambos am-
bitos: por un lado discusién que genera a través de hashtags y, por el otro
lado, las conversaciones que tienen lugar en la concentracién politica fisi-
camente compartida por los asistentes. En nuestra netnografia se hizo una
busqueda en Twitter de los tuits enviados por ambas cuentas (Alberto Gar-
z6n e Izquierda Unida) entre los dias 4 y 21 de diciembre de 2015y 10y 27
de junio de 2016. En este sentido, el foco de investigacién se ha dirigido,
especialmente, hacia los tuits con contenidos teatralizantes, es decir, aque-
llos mensajes que, independientemente de tener significados politicos o no,
tienen por principal objetivo el de humanizar al politico, mostrando aspec-
tos de su vida cotidiana como, por ejemplo, el seguimiento de un partido de
fatbol, comentarios sobre videojuegos, grupos de misica, sus gatos, comida
o selfies con sus seguidores.

Tras pasar varios meses intentando conseguir una entrevista con alguna
persona con cargo de responsabilidad en el equipo de comunicacién de Iz-
quierda Unida, a finales del mes de junio conseguimos contactar con nues-
tro entrevistado, realizando, finalmente, la entrevista el dia 8 de agosto a
través de Skype, un software para hacer video-llamadas. Pese a no tener
unas expectativas demasiado altas debido al prejuicio que, a veces, tende-
mos a hacer de los compromisos en la red, la entrevista tuvo una duraciéon
total de 114 minutos y contd con una gran implicacion por parte del entre-
vistado, incluso aun cuando, en determinados momentos, la video-llamada
se colgaba y habia que reiniciarla. De hecho, no llegaron a formularse el
total de 41 preguntas preparadas en borrador a causa de la falta de tiempo,
teniendo que priorizar por las mas necesarias segin los temas a tratar —
situacion politica espafiola, partidos emergentes, el trabajo en La Cueva, las
campanas del 20 de diciembre y 26 de junio, uso politico de las redes socia-
les y resultados de las estrategias-. Esta situacion dio un giro inesperado a
la investigacién, proporcionando toda una serie de explicaciones muy flui-
das y extensas y una gran cantidad de ejemplos de las practicas de Alberto
Garzon y de su equipo en Twitter: tras la entrevista concluimos que no se
produjeron disrupciones comunicativas propias de las practicas investiga-
doras en Internet, como la economizacion del lenguaje o el efecto lag -re-
traso entre el envio y la llegada mensajes- (Ardevol, Bertran, Callén, Pérez,
2003:11-12). Los campos bésicos de utilizacion de la entrevista consistieron
en: 1) la reconstruccion de acciones pasadas del entrevistado en cuanto a
las acciones estratégicas llevadas a cabo por el equipo de redes en las dos
campanas analizadas; 2) el estudio de representaciones sociales personali-
zadas en cuanto al sistema de normas, valores y cédigos aplicados, sobre
todo, al uso social y politico de las nuevas tecnologias; y 3) la prospeccion
de los campos semanticos, vocabulario y discursos arquetipicos de un
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miembro de la comunidad de militantes de Izquierda Unida, por un lado, y
de los community managers como grupos sociales concretos en relacion a
su perfil profesional (Ibidem:77). Es de importancia destacar que la entre-
vista en linea, por lo menos en el marco de nuestro caso, ha significado una
herramienta eficaz y capaz de cumplir con los objetivos metodolégicos de la
entrevista abierta tradicional no mediada, tales como la produccién de un
discurso conversacional, continuo y con una cierta linea argumental
(Alonso, 2003:76) y la recogida de una informacién de caricter pragmaético
a un nivel individualizado, a través del acercamiento a las expresiones sub-
jetivas y a la realidad social del entrevistado. (Ibidem: 68-69).

Por otra parte, al realizar esta investigacion se ha tenido en cuenta la res-
ponsabilidad ética por parte del investigador en el sentido de que, muchas
veces, las personas que participan en Internet pueden considerar como una
expectativa legitima la privacidad de interacciones e informaciones que son
publicamente accesibles (Estalella y Ardevol, 2007:9). Por ello, los nicks o
nombres virtuales de los tuits citados en el analisis han sido cambiados por
el nico elemento identificador que ha sido posible encontrar: el género
del/la participante. Sin embargo, se ha entendido que, en el caso de las
cuentas de Alberto Garzén e Izquierda Unida, en tanto que se trata de un
uso politico y, por tanto, bajo la actuacion de sujetos de caracter pablico, se
podia obtener toda la informacion necesaria sin tener que afectar a la pri-
vacidad de nadie. De hecho, tras establecer conversacién con el entrevis-
tado obtuvimos el consentimiento informado (Ibidem:6) para trabajar con
el contenido de sus timelines, y al terminar la entrevista afirmé6 que no ha-
bia ningin problema en ello e, incluso, se mostré favorable a contribuir con
su ayuda en la bisqueda avanzada de los tuits a analizar.

3. Resultados

Durante los tltimos afos y, sobre todo, a lo largo de las Gltimas campafias
electorales -20 de diciembre de 2015 y 26 de junio de 2016- en el territorio
espanol hemos observado intentos, desde distintas formaciones, por acer-
car la praxis politica dentro del contexto virtual hacia actuaciones de indole
dramatica que persiguen de manera generalizada, por una parte, construir
una ilusion de intimidad (Horton y Wohl, 1956) con sus publicos y, por la
otra, legitimar sus posiciones en un nuevo espacio mediético creciente. Tal
y como se apunta en la teoria de las relaciones para-sociales, el segundo
objetivo, que tendria un valor intrinseco, s6lo puede darse en el caso de que
el primero, de caracter instrumental, consiga cumplirse mediante la acep-
tacion de los publicos ante el rol que les ofrece la propia practica social. En
nuestro estudio de caso, el lider de Izquierda Unida (@garzon), asi como la
propia cuenta de la formacién en Twitter (@iunida), ofrecen todo tipo de
contenidos teatralizantes que hacen referencias a la vida cotidiana del poli-
tico: imagenes con sus gatos desde casa, referencias a sus gustos musicales,
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comentarios sobre videojuegos, conversaciones con otros lideres politicos
hechas publicas, selfies con grupos de admiradores/as tras un mitin poli-
tico, etcétera.

Entre los motivos que han llevado al equipo de Comunicaciéon de Izquierda
Unida hacia esta estrategia también encontramos que: a) existia una nece-
sidad en términos econémicos, puesto que la suma de la histdrica invisibi-
lizacion del partido frente a los partidos mayoritarios y la aparicién de los
partidos emergentes, como Podemos y Ciudadanos, pero sobre todo el pri-
mero habia creado una situacion en la que era urgente buscar un canal co-
municacional alternativo, puesto que la televisiéon estaba reservada a otras
formaciones; b) los partidos politicos, en tanto que actores sociales que se
inscriben en un contexto de précticas sociales, necesitan llevar a cabo un
nuevo proceso de adaptacion a los nuevos tiempos tecnoldgicos y a los len-
guajes de las redes sociales frente a a la clasica comunicacion partidista de
caracter unilateral; y ¢) que Alberto Garzon, por sus caracteristicas perso-
nales —es un techie, segin el entrevistado-, resultaba idéneo de cara a una
adecuacibn exitosa. En caso afirmativo, la credibilidad del lider y por tanto
también la del partido, como prolongacion de su liderazgo, quedaria refor-
zada en un ejercicio de legitimizacion mediado por las nuevas tecnologias.
De hecho, las cuentas en redes sociales del lider politico tienden a sefialarse
como un indicador de popularidad clave en estos procesos, donde las
subidas y las bajadas de seguidores vienen a significar una especie de ter-
mometro de adhesion al comportamiento —esto es, la manifestacion verbal
o escrita de la postura politica sobre un hecho de actualidad, una accién
propagandistica concreta, un éxito o tropiezo mediatico en television, etcé-
tera- y a los valores del lider y de la formacion politica en su conjunto.

Asi, lo importante a destacar es que esta estrategia no es un mero producto
del azar, sino que forma parte de un plan de comunicacién, en nuestro caso
coordinado por el equipo de redes sociales y el gabinete de comunicacién
de la formacidn, dirigido por la periodista Clara Alonso:

Miguel: <<[...] Si, si... bueno.. de hecho, a ver, cuando La Cueva® arranca,
de hecho, la principal artifice aunque luego en el trabajo diario... porque
ella tiene otras responsabilidades que van mucho maés alla.. no esté todo
el dia curreando, éno? Realmente la artifice de La Cueva es Clara, si Clara
como.... responsable de comunicacién de IU no hubiese apoyado el pro-
yecto de La Cueva... porque a ver, no nos engaiiemos, el proyecto de La
Cueva fue un proyecto muy arriesgado.>>

De hecho, la directora de comunicacién se convierte en un elemento crucial
para la supervivencia de esta empresa frente al rechazo de grupos afines al
partido hacia una estrategia comunicativa basada en la informalidad y que

5 Equipo de comunicacién en redes sociales que nace en la campafia de las Elec-
ciones Generales del 20 de diciembre de 2015.
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parecia encarnar un alto factor de riesgo. En este sentido, observamos como
el plan trazado para la modernizacién choca con las expectativas de las per-
sonas que conforman la base militante del partido y que, por tanto, no acep-
tan su rol dentro de la relacién propuesta (Horton y Wohl, 1956:7), crean-
dose asi una disonancia cognoscitiva (Ibafiez, Botella, Doménech, Feliu i
Samuel, Martinez, Palli, Pujal y Tirado, 2004:33) en tanto que ejercicio de
publicidad politica:

Miguel: << [...] Habia gente que no entendia que narices haciamos en
plena campafia soltando chistes con gif’s y... que narices hace esta gente,
¢no? Osea.. per... que se limiten a poner noticias, ¢no? pues no, queremos
hacer otra cosa y tal y cual, ¢no? eso si no esta Clara al frente no hubiera
sido posible. Es evidente que La Cueva al final... es un proyecto que sale
adelante porque Clara apuesta al cien por cien por ella y la defiende, con
lo cual... el contacto con Clara es continuo y ya esta y el grupo de La Cueva
trabajamos con ella todo... cuando hay dudas ella al final es la responsa-
ble de comunicacién. Por lo tanto... emm.. é¢sabes? [risas] Formamos
parte del equipo de comunicacion al final, La Cueva no fue otra cosa que
comunicacién, con un estilo o con otro...pero no deja de ser comunica-
cion.>>

Este desencuentro® con el rechazo y una posicion conservadora preocupada
por los riesgos (Hirchsmann, 1991) de la adaptacion de los partidos politi-
cos espaiioles a las distintas dinamicas de los usos sociales que se hacen de
las nuevas tecnologias es, hasta el momento, un hecho mas o menos gene-
ralizado. A lo largo de la conversacion, el entrevistado asegura que la ma-
yoria de las formaciones posee una pagina web, donde se alojan todos los
contenidos programaticos y propagandisticos, y un conjunto de redes so-
ciales que, por lo general, se utilizan como micro-webs, es decir, como pro-
longaciones de las webs institucionales que, en muchos de los casos, des-
atienden los usos populares que se hacen de las redes sociales, asi como la
interaccidn, la web 2.0 y la comunicacion bilateral y cercana.

4. Conclusiones

El desarrollo de las nuevas tecnologias, tanto en términos técnicos como de
usos y practicas sociales, ha dado lugar a un debate poco cristalizado -hasta
el momento- en el que, como comentamos anteriormente, se encuentran
diferentes posiciones. No obstante, el interés de esta investigacién ha cen-
trado el foco en la importancia de la construccién de nexos entre éstas y la
estrategia y accion politica. En este sentido, observamos que Twitter —de la

6 En una visita al Congreso realizada en diciembre de 2015, el responsable de la
campanfa electoral de IU protesté amablemente porque la campafia de Alberto
Garzon iba "en solitario”. Puede ser una muestra de la contradiccion entre la 16-
gica de las redes, que es personalisima, y la de los partidos (todavia mas en el
caso de IU), que es esencialmente institucional.
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misma manera que otras redes sociales- se ha configurado como un espacio
nuevo para la opinion publica, tal y como ocurri6 anteriormente con otros
medios de comunicacién como la radio o la television, que resulta muy
aprovechable por la politica. Izquierda Unida ha demostrado, desde la
puerta en marcha de su nueva estrategia en redes a partir de la campana del
20 de diciembre de 2015, que, al contrario de lo que se podria pensar, el
éxito del uso politico de las redes sociales” no se reduce a la apropiacién
naturalizada de éstas por parte de los partidos emergentes espafioles, Po-
demos y Ciudadanos, sino que mas bien que en la imagen joven y moderna
del partido percibida como real, lo importante reside en la imagen joven y
moderna (re) construida mediante el ejercicio de una estrategia planteada
hacia tal objeto.

En esta linea, apunta Galdén (2015:215) que este uso de la tecnologia no
solamente supondria un salto cuantitativo, en los niveles de participacion y
el tamafio de las comunidades, sino también cualitativo, puesto que las nue-
vas tecnologias ya no son el guifio ‘moderno’ de las viejas estructuras, sino
que forman parte del andamio de las nuevas. Es decir, que, si encontramos
el uso politico de las redes sociales como un comportamiento naturalizado
socialmente por parte de los partidos politicos emergentes, y los viejos par-
tidos no quieren quedarse atras, deberan hacer este ejercicio de reconstruc-
cién, que va més alla del guifio y que pasa, fundamentalmente, por la tea-
tralizacién de los liderazgos y la adaptacion al conjunto de normas y valores
del setting, que surgen como producto de los distintos usos que se imponen
desde las practicas de los usuarios, lo que, a su vez, supone una reformula-
cion del clasico “el medio es el mensaje” por el de “las practicas sociales
llevadas a cabo en el medio son el mensaje” en cuanto a los usos de las redes
sociales se refiere y, sobre todo, en relacion a la necesidad de la necesidad
constante de actualizacién de los lenguajes, formas y expresiones en tanto
que tendencias.

La teatralizacion politica mediada por las redes sociales sirve: 1) para que
el sujeto politico defina una situacién interesada en relacién a sus objetivos
en un determinado espacio social; 2) para humanizar la politica, generando
una imagen de cercania a través de un espacio ortopédico donde manufac-
turar el carisma y el liderazgo politico; 3) para fabricar la ilusién de un
vinculo intimo o pseudointimidad capaz de generar, bajo determinadas
condiciones, la atracciéon que la politica electoral necesita; y 4) para activar
la participaciéon politica, siempre y cuando los auditorios acepten su rol
como requisito indispensable para el desarrollo exitoso de la relacién para-
social, tal y como ocurre con las campanas de desborde -como identificador
de un grado maximo de aceptacion-, frente al ejemplo de los militantes de

"http://politica.elpais.com/politica/2015/12/10/actualidad/1449769511_515025.html
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Izquierda Unida que rechazan la estrategia del partido en redes a partir del
nacimiento del equipo de La Cueva —grado maximo de insatisfaccion-. En
este orden de cosas, las nuevas tecnologias —que no la teatralizacién me-
diada por ellas- han servido, también, para sortear leyes electorales como
la prohibicién de la publicacion de encuestas®, sustituyendo a los partidos
politicos por emoticonos de frutas, o explicar los resultados electorales
desde nuevas perspectivas de analisis centradas en la participacion politica
virtual®.

La naturaleza de los usos de las nuevas tecnologias se puede definir por la
propia logica de lo que comtinmente se denomina la comunicacion 2.0, es
decir, una comunicacién caracterizada, principalmente, por la bilateralidad
y la participacion frente a los tradicionales canales de comunicativos que
son, en este sentido, unilaterales. Sin embargo, pese a que se tiende a en-
tender que los usos que se hacen de Internet van siempre en esta direccion,
durante la entrevista observamos que se siguen manteniendo algunos mo-
dos de comunicacién tradicionales, como es el caso de las paginas web —
donde tal vez se permitan los comentarios pero la informacién fundamental
procede de un sujeto- y también en los canales de la aplicaciéon Telegram,
que durante las campafias estudiadas han tenido una importancia capital,
en tanto que han servido como medios de comunicacion propios para las
estructuras politicas —por ejemplo, el grupo ConAlbertoGarzoén tiene 8.600
miembros que recibe mensajes a tiempo real-.

Por otro lado, los usos estrictamente politicos de las nuevas tecnologias se
define por su contraste con los usos de los canales tradicionales, como la
television, la prensa o la radio: éstos se han caracterizado por la imposicién
de las normas y valores comerciales —como el nivel de share y la monetari-
zacion de la aparicion de un lider politico en un programa- del campo me-
diatico (Bourdieu, 1997:77). Mientras que las nuevas tecnologias, y mas
concretamente las redes sociales, se caracterizan por la imposicion de las
normas y valores que se construyen mediante las practicas sociales mayo-
ritarias y que proceden de la sociedad, en su conjunto, que es usuaria de las
redes.

Estalégica de las experiencias populares se rige por el doble click (Morozov,
2015:94), la memeficacién (Ibidem:185), la simplificacion de los mensajes
politicos y la teatralizacion de la vida cotidiana. El politico que se adapta,
en menor o mayor grado, a estas précticas esta construyendo una identidad
politica digital bajo un margen de ensayo/error minimo. Asimismo, las re-
des sociales se presentan como un medio de doble vertiente en relacién a
su vinculacién con la realidad offline: pueden ser 1) un medio extendido

8 http://verne.elpais.com/verne/2015/12/16/articulo/1450291996_689009.html
Shttp://www.eldiario.es/aragon/politica/mirada-tecnopolitica-resultados-electora-
les_0_531947784.html
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como prolongacion del escenario offline; o 2) un escenario en si mismo. En
cuanto al primero, tiene una continuidad directa con el escenario offline
que se puede dar desde lo online hacia lo offline o viceversa. Por ejemplo,
cuando en julio de 2011, tras un discurso en el programa 59 segundos de
TVE', Alberto Garzén experimentd en su cuenta de Twitter un incre-
mento de los 5.000 hasta los 15.000 seguidores, consiguiendo 10.000
seguidores nuevos como consecuencia de un discurso exitoso en televi-
sion. Cuando se da un mitin politico en una campana de tierra, y por
tanto tradicional, pero se comparten las imagenes en Twitter a modo de
cronica de lo ocurrido, generando comentarios y discusiones a través
de un hashtag o etiqueta que sirve de referencia al tema tratado, se esta
experimentando el mismo traspaso del mensaje tradicional adaptado a
las normas del setting tecnologico. Al otro lado, observamos como Twit-
ter organizo el debate (presencial) #DebateEni40"" el 26 de noviembre,
para la campaiia del 20 de diciembre, con personalidades de distintas
formaciones (PP, PSOE, C’s, Podemos, UPyD e IU) que respondian a
preguntas enviadas por los usuarios de la red social.

La construccion de la identidad virtual del politico

La teatralizacion del liderazgo politico tiene que establecerse sobre una con-
dici6on de verosimilitud, partiendo por un estudio en la trasescena de las
caracteristicas personales a explotar del politico en cuestion. En el caso de
Alberto Garzon, tal y como observamos anteriormente, la puesta en escena
se ha trabajado desde su aficion a los videojuegos, la misica y los animales.
En otros seran otros aspectos de su vida cotidiana, como el gimnasio, expe-
riencias personales, como quedarse atrapado en un ascensor'?, etc. Podria-
mos afirmar que, en este sentido, al margen de la aceptacién offline que
tenga el politico, el éxito en redes sociales depende de la adaptacion de los
mensajes enviados —por él o su equipo- desde su cuenta a las tendencias
aceptadas social y culturalmente. Asi, en nuestro politico analizado hemos
visto selfies, con sus seguidores, con sus gatos, comentarios sobre grupos
de musica, videojuegos -como el Pro Evolution Soccer-, conversaciones in-
formales con otros politicos como Pablo Iglesias (Podemos), bromas con la
cuenta de Izquierda Unida, gestionada por el equipo de La Cueva, etc. En
este sentido, la adaptacion total a las tendencias seria la de un selfie en la
pose “poniendo morritos” (Lasén, 2012:8) lo que supondria un ejercicio de
pornificacion en politicos que actualmente es, efectivamente, una préctica

10 https://www.youtube.com/watch?v=YR-ufkb_CU4
http://www.elespanol.com/reportajes/20151211/85991449_0.html

" http://www.debateen140.com/

12 http://www.lavanguardia.com/politica/20150626/544 3305157 2/pablo-iglesias-
ada-colau-atrapados-ascensor.html
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limitrofe en cuanto a practicas sociales en redes por su propia posicion so-
cial.

No cabe duda de que la identidad de Alberto Garzén es una de las mas exi-
tosas en las redes sociales: de hecho, el dirigente de IU consiguié el récord
del mensaje de un politico mas retuiteado en Espafia, con un tuit en el que
se quejaba por su exclusion del dia 7 de diciembre de 2015 (Ver Figura 5).
Un ejemplo del caso contrario, es decir, de la inadaptacién de una figura
publica al lenguaje y a las normas de las redes sociales es el presentador de
la Cadena COPE Carlos Herrera, que ha sido castigado por los tuiteros en
diversas ocasiones por algunos de sus mensajes’s.

=% Alberto Garzén
¢ Os esta gustando mi intervencion? Es lo que tiene la democracia, que esta a

régimen #7dEIDebate

Figura 5

Un aspecto de interés de la manufactura carismatica del liderazgo mediada
por las nuevas tecnologias reside en si se da, efectivamente, un proceso de
continum social o, por el contrario, existe una fragmentacién del carisma
que divide al personaje en funcién de su carisma digital y su carisma de
tierra segun el espacio social donde se construye. En el caso de Alberto Gar-
z6n nos encontramos con un ejemplo paradigmatico, puesto que en las re-
des sociales tiene muy buena valoracién pero en términos electorales no se
obtienen resultados a la par. Todo apunta a que, de manera similar que para
los partidos emergentes, Podemos y Ciudadanos, Izquierda Unida recibe
mucho apoyo en las redes sociales pero que éstas, en definitiva, no poseen
una representatividad efectiva sobre el conjunto de la sociedad. Nuestro en-
trevistado explica que la repercusion en redes sociales no es comparable a
la que proporcionan otros medios de comunicacion social, como la televi-
sion, y que, ademas, la amplitud poblacional que se encuentra en Twitter es
muy limitada:

Miguel: <<[...] hay mucha gente nuestra que le... que ha acabao por con-
siderar que con las redes... ya esta. O sea, que como somos la hostia en
redes y nosequé.. Porque con redes, se domina el mundo... y eso no es
verdad. O sea las redes son... al final, ti aunque no quieras, las redes no
pueden competir con la television. Es decir, cinco minutos de Alberto en

Bhttp://prnoticias.com/radio/cadena-cope/20155293-carlos-herrera-y-su-peligrosa-
incontinencia-verbal-en-twitter
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primetime te dan més repercusién quee cinco trending topics que haga-
mos nosotros en una semana.>>

<< [...] Pero tampoco es... la panacea el del la solucién de todo, sabes, no
porque seamos buenos en redes o porque tengamos repercusion en redes
tenemos las campanas hechas, ni tenemos el... ni, ni llevas a toda la po-
blacion y tal...o sea al final no es... la caja de resonancia al final es un poco
un micromundo. O es un micromundo en el que si... en ese micromundo
puedes ser muy fuerte... si las elecciones se celebrasen solo en Twitter
pues a lo mejor éramos segunda fuerza, o... [risas] o ganabamos las elec-
ciones. Pero eso no funciona asi.>>

La campaiia en redes sociales

En tanto que nuevo espacio para trabajar la campafia politica, la construc-
cién de una estrategia en Twitter necesita, en primer lugar, establecer una
serie de principios sobre los que estructurar la accién dramética en la red
social. Asimismo, éste hecho divide las estrategias de la campafia del 20 de
diciembre de 2015 yla del 26 de junio de 2016 en Izquierda Unida: mientras
que en la primera se trazaron las lineas a seguir, en la segunda encontramos
una continuacion de la primera que se justifica en el éxito de la primeray a
la que se suma la coordinacion con el equipo de redes de Podemos —sobre
todo entre los responsables de ambos partidos, Miguel Angel “Miky” Lopez
(IU) y Miguel Ardanuy (Podemos)-, que inici6 la estrategia conjunta con
una accién pionera en Espafia en términos de continum social: la retrans-
mision mediante streaming del pacto que daria lugar a la coaliciéon Unidos
Podemos, entre Alberto Garzon y Pablo Iglesias, encontrandose en la
Puerta del Sol de Madrid y dandose un abrazo.

Frente a los ejemplos de teatralizaciéon estudiados en nuestro anélisis, cabe
apuntar que uno de los problemas actuales en los que se encuentra el equipo
de redes est4 en el hecho de que los tuits humoristicos o teatralizantes tien-
den a invisibilizar los tuits mas institucionales o serios, pese a que el equipo
tiene como norma que los primeros no sobrepasen el 10% de la actividad
diaria. Una vez mas, la memeficacién de la politica y la simplificacion de los
mensajes se presentan como contradicciones de la politica pop y, a su vez,
como una herramienta de doble filo: por un lado, generan un “gancho” para
atraer a mas seguidores y politizar a los usuarios pero, por otro lado, por su
naturaleza viral esconden la fachada institucional de la estructura politica.
En este sentido, cabria considerar hasta qué punto tiene sentido enfrentarse
a esta disrupciéon —entendida asi por el entrevistado- y comprender que,
cuando la l6gica del campo en cuestion impone unos tipos de practicas so-
ciales, solamente habria que limitarse a aceptarlos y hacer el esfuerzo por
integrar el maximo de contenidos programaticos adaptados al setting.
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Asi, entre los objetivos més claros de cualquier estrategia politica en redes
sociales encontramos que, la mayoria de las acciones, van encaminadas ha-
cia conseguir un mayor grado de popularidad —viralidad- a través del di-
sefio de hashtags ingeniosos: de esta manera, se construye una situacion
similar a los media-event offline. Si la respuesta es favorable, es decir, se da
un alto nivel de interaccién, se consigue trasladar el mensaje a los medios
de comunicacién como noticia, condicionando la agenda mediatica (Mc
Combs, 2004:98) a través de la instrumentalizacion de las redes sociales.
Este seria el maximo éxito de una accién en campana en redes sociales.

La comunidad politica online

Una de las cuestiones de mayor interés de la investigacién ha sido estudiar
si la atraccion electoral que se genera a través de la accién dramatica en las
redes sociales es capaz de generar un sentimiento comunitario, en tanto que
entendemos que la performance establece una estructura interactiva que
posibilidad la ilusion de vinculos parasociales de intimidad. No obstante, la
propia naturaleza de los usos sociales de las nuevas tecnologias apunta ha-
cia una cierta tendencia a la intermitencia participativa. Segin Zafra la co-
munidad en las redes no se puede dar puesto que no existe la posibilidad
para que se den respuestas personalizadas. (2012:108) y que la saturacion
informativa aniquila el espacio vacio requerido para la dotacién de sentidos
de pertenencia (Ibidem:113); Del Fresno (citado en Polidura, 2015) afirma
que todo parece indicar que las comunidades en Twitter presentan una baja
o nula autoidentificacion y cohesion entre sus miembros y que tampoco pa-
rece existir una familiaridad compartida y reciproca entre los mismos
(2015:208). Por el contrario, el responsable de redes de IU explica que, en
algunos casos pueden encontrarse comunidades fragmentadas que, en fun-
cion de sus intereses, se organizan como cualquier ptblico construido en
un contexto offline:

Miguel: <<Si, no... yo creo, creo, que si. Y ademas hay un caso muy para-
digmatico en esto del aspecto, que es... lo que es el fandom este que le
llaman, éno? Que es... son como clubs de fans, el tipico club de fans de
toda la vida de Justin Bieber, y demés, pero con politicos. O sea, es un
fendmeno muy... muy de Twitter y tal éno? Con el que nosotros interac-
tuamos mucho porque nos parece siper interesante que gente tan joven
en vez de estar... preocupada por un tipo.. pensar por un tipo de peinado
de Justin Bieber esté preocupada de que Alberto habla en el Congreso.
Ademas es una gente.. Eee... son fans, realmente, con lo bueno y lo malo
que tiene el fan, éno? Que el... el fan tiene cosas malas pero tiene cosas
muy buenas. Es una gente que tiene dieciséis afios.. y que se tragan los
plenos del Congreso enteros. Y:es una cosa que a mi... a mi me me sor-
prende pero muchisimo, ¢éno? En lugar de estar viendo la tltima serie de
Disney Channel o nosequé estan..viendo el pleno del Congreso porque
quieren ver a Alberto, o porque quieren ver a Ifiigo, porque quieren ver a
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nosequién, éno? Y luego comentan sobre eso.. y esta gente ha creado una
comunidad tremenda.>>

<< [...1Yluego si que hay, mas all4 del fandom, que es un fenémeno muy
concreto, si que hay una comunidad de ..de gente afin de que sigue las
cuentas y que..y que muchas veces entran en debates sobre las cosas que
ta vas publicando. T4 publicas una postura politica de la organizacion
sobre nosequé.. y bueno pues... ves que a través de ese tuit se generan las
respuestas, se genera el debate, entre ellos.. y muchas veces, evidente-
mente, a las cuentas ya las reconoces. Y sabes que es gente de la comuni-
dad que.. que te sigue, que te retuitea, que te.. que te discute, que te
aplaude, que tal.. que.. que estén stper activos.>>

Por lo tanto, a la pregunta de épueden existir las comunidades mediadas
por las nuevas tecnologias? parece haber un debate poco cristalizado. En
todo caso, queda como tarea pendiente para las investigaciones sociologicas
y antropoldgicas observar como se va desarrollando esta cuestion a lo largo
de los préximos anos. Lo que si podemos afirmar es que si existe una cone-
xion 1til entre las tecnologias y la accién politica que, mediada por las prac-
ticas sociales, como la teatralizacion de la vida cotidiana, en tanto que ten-
dencias populares, es capaz de, no solamente atraer electoralmente a los
publicos en el contexto online, sino también constituir un nuevo campo
para las estrategias politicas que, en definitiva, necesita de un ejercicio de
reestructuracion simbolica de la representacion politica y del lenguaje.
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