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Resumen

El objetivo de este estudio es analizar hasta qué punto los cibermedios han permeado el ejercicio
electoral latinoamericano. Los casos de estudio se centran en las campafas politicas presidenciales
de los candidatos que disputaron las elecciones de Colombia y México en el 2018, bajo la perspectiva
de la comunicacién transmedia que permite la expansién de un relato a través de diversas platafor-
mas. Asimismo, se propone de manera innovadora un modelo de sistemas intermediales transmedia
como una propuesta metodoldgica de comunicacién en escenarios electorales propios del contexto
de la llamada cultura de convergencia medidtica. La hipdtesis de partida asume que lo transmedia no
se hace todavia patente en los mensajes politicos y electorales. La metodologia se centra en los casos
de estudio de los principales candidatos y el andlisis de contenido de sus webs y redes sociales
(Twitter, Facebook y YouTube). El resultado evidencia cémo el discurso politico usado por los can-
didatos migré a las plataformas digitales, pero mantuvo la tipologfa propia de los medios tradicio-
nales, desconociendo atin las posibilidades que ofrece el transmedia storytelling para incentivar la
participacién activa de los posibles electores en la produccién de contenidos para la campafia.

Palabras clave: transmedia; campafias politicas transmedia; politica; candidatos; elecciones
presidenciales

Abstract

The objective of this study is to diagnose whether online media has permeated Latin American vot-
ing, a field of study that involves cultural studies, communication, and politics. The research com-
pares the presidential political campaigns of candidates who competed in 2018 elections in Colombia
and Mexico from the perspective of transmedia communication, which allows the expansion of a
story through different platforms. The article proposes an innovative model of transmedia interme-
diate systems as a methodological proposal for communication in electoral scenarios in the context
of the so-called culture of media convergence. The hypothesis is that transmedia content does not
prevail in Latin American political campaigns. The methodology focuses on case studies of main can-
didates in both countries and analysis of their internet and social media content. The candidates’
political discourse migrated to digital platforms but maintained the typology of traditional media,
ignoring the possibilities of transmedia storytelling to encourage active participation of potential
voters in the production of campaign content.
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El contexto de las campafias politicas en los dltimos afios sufrié un fuerte cambio en sus
marneras de comunicacidn, gracias en gran medida al fortalecimiento de la cultura de la
convergencia (Jenkins 2008). Es un fenémeno caracterizado por la masificacién de
tecnologias de la informacién y la comunicacién como herramientas para la transmisién
de diversos contenidos realizados por usuarios —profesionales y amateurs (prosumidores)
(Toffler 1980)— con habilidades para la creacién y con posibilidades para la distribucién de
dichos contenidos.

Con la evolucién de la World Wide Web en la llamada fase 2.0 (Nafria 2007) el usuario se
convirtid en el rey, en tanto tuvo acceso a distintos medios para transmitir sus mensajes
antes exclusivos de la industria. Este hecho obligé a la comunicacién pensar otras formas
de acceso a los publicos, que ya no estaban dispuestos a jugar un papel simplemente de
espectadores.

Bajo esta premisa, se consolidé durante la primera década del siglo XXI la propuesta de
transmedia storytelling que Henry Jenkins (2003) explicé como la forma de usar distintos
medios en pro de expandir una historia, pero que, desde 1991, habfa instalado la investi-
gadora Marsha Kinder (1991, 38) bajo la idea de transmedia intertextuality, refiriéndose en
sus propias palabras a “una poderosa estrategia [de los medios] para sobrevivir”.

Recientemente, Freeman y Proctor (2018), asi como Villa-Montoya y Montoya-
Bermudez (2020) demostraron cémo el fenémeno se expande de manera global y en diver-
sos territorios, tanto geograficos como tematicos. Estos autores defienden que sus usos se
extienden a los no comerciales y que se adaptan redefiniendo la cultura. Por otra parte,
para diversos académicos (Gosciola y Campalans 2014; Montoya y Véasquez 2018; Scolari y
Pifibn 2016), el fenémeno de la transmedialidad, es en cambio, una estrategia de
comunicacion.

Esta tendencia impact6 en diversos contextos como el del entretenimiento (Ellestrém
2019; Jenkins 2010; Kitchens y Hawk 2019; Long 2007; Montoya, Vasquez y Salinas 2013;
Scolari 2013), con especial énfasis en las series de ficcién (Vdzquez, Gonzdlez y Quintas
2019), el periodismo (Arrojo 2015; Bergero, Rost y Bernadi 2019; Costa-Sdnchez,
Rodriguez-Vazquez y Lépez-Garcia 2020; Flores y Salinas 2012; Irala Hortal 2014;
Moloney 2011; Rend y Flores 2012), el manga (Shige 2019) o la publicidad (Martinez,
Canés y Sanchis 2017; Marzal y Casero 2017; Sidorenko, Calvo y Cantero 2018). Por ejemplo,
Hellin-Ortufio, Trindade y Garcia-Lépez (2019) diagnosticaron su uso en la publicidad de
América Latina.

Desde el punto de vista que aborda esta investigacion, el del uso en la politica, la lite-
ratura ha sido prolifica (D’Adamo y Garcia 2014; Ferré-Pavia y Montoya 2017; McKenzie
2019; Moya 2020). En general, la simple irrupcién de internet transformé la politica
(Savigny 2002) y las posibilidades de participacién (Zaluczkowska 2019) y los estudios con-
cretos sobre transmedia politico han proliferado, desde los que abordan las diferencias
generacionales en su uso y plantean que el consumo multiplataforma ofrece alternativas
para la participacién politica (Diehl, Barnidge y Gil de Zifiga 2019), hasta los anélisis de
cada contexto territorial. En el caso hispanoamericano, Espafia ha representado una parte
importante de esas iniciativas (Saavedra y Rodriguez 2018; Larrondo 2019; Durédntez y
Martinez 2019), aunque algunos estudios son transnacionales (Garcfa-Orosa, Vazquez-
Sande y Lépez-Garcia 2017).

Las campafias electorales en distintos contextos mundiales desde la dltima década han
buscado alcanzar electores a partir del uso de diferentes plataformas. Sin embargo, surge la
pregunta sobre si los diversos medios incluidos en las campafias politicas han sido pensa-
dos como verdaderas estrategias transmedia.

Desde ese orden de ideas, en este articulo se analizan cuatro campafias politicas reali-
zadas en dos contextos latinoamericanos diferentes: Colombia y México durante las elec-
ciones presidenciales de 2018, con el fin de identificar cémo fueron las estrategias
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multimediales utilizadas y si estas se presentan como parte de una estrategia transmedia
que las unifique como lo propone la teorfa sobre el fenémeno (Kinder 1991; Jenkins 2008).

Marco teérico

Dos apuestas importantes han dado origen al trabajo sobre el fenémeno transmedia desde
hace més de dos décadas. Marsha Kinder, a partir de un andlisis de la produccién de las
industrias culturales finalizando el siglo XX, identific una forma en la que los contenidos
creados por la industria empezaban a interrelacionarse y a migrar entre plataformas
medidticas. Kinder (1991, 2) denomind este ejercicio como transmedia intertextuality, pues
segun ella, “es importante incidir principalmente en las relaciones intertextuales a través
de diferentes medios narrativos” cuando se trata de analizar las producciones de las indus-
trias culturales.

Esta idea de Kinder sobre intertextualidad puso el énfasis en propuestas como la que hizo
Fiske (1987, 108) entre intertextualidades horizontales y verticales: “Podemos concebir estas
relaciones intertextuales en dos dimensiones, la horizontal y la vertical. Las relaciones
horizontales son aquellas entre textos primarios que estdn mds o menos explicitamente vin-
culados, generalmente a lo largo de los ejes de género, caracter o contenido. La intertextua-
lidad vertical es aquella entre un texto primario, como un programa de televisién o una
serie, y otros textos de diferente tipo que se refieren explicitamente a é1”.!

La visién de Fiske de dos tipos de intertextualidad que retomé Kinder sirvi6 para pensar
ademads cémo las industrias culturales durante parte del siglo XX empezaron a ejecutar de
manera sistemadtica estrategias para incentivar el consumo de sus productos vinculando
distintos medios de comunicacién. De esta manera, se hacia necesario, ya no proceder
en términos de audiencias/espectadores/publicos sino de usuarios (Vilches 2001) o inclu-
sive de fans (Jenkins 2006). Los fans aparecen como individuos interesados no solo en con-
sumir un producto en una unica plataforma sino explorarlo a través de diferentes medios,
capaces de ofrecerles algo nuevo y motivarlos a proponer nuevos textos sobre el producto
consumido.

Asi nace la idea de transmedia storytelling propuesta por Henry Jenkins (2001, 2003, 2008)
en la que plantea: “La narracién transmedia representa un proceso en el que los elementos
integrales de una ficcién se dispersan sistemdaticamente a través de multiples canales de
distribucién con el propdsito de crear una experiencia de entretenimiento unificada y
coordinada. Idealmente, cada medio hace su propia contribucién unica al desarrollo de
la historia” (Jenkins 2003).2

La nocién de transmedia storytelling o narrativas transmedia de Jenkins tom¢ fuerza en el
contexto de los estudios de comunicacién porque recogia la idea principal de Kinder de uti-
lizar diferentes medios para contar historias, y ponia un especial acento en el concepto de
expansién (Jenkins 2008; Miranda y Figuero 2016). Este implica que en una estrategia trans-
media esas historias se comuniquen entre si y que cada una aporte algo a todo el sistema
narrativo. El storytelling se adopté en campos como la educacién (Herr-Stephenson et al.,
2013), la comunicacién de la responsabilidad corporativa (Coombs 2019), los estudios sobre

1 En el original aparece en inglés: “We can envisage these intertextual relations on two dimensions, the hori-
zontal and the vertical. Horizontal relations are those between primary texts that are more or less explicitly
linked, usually along the axes of genre, character, or content. Vertical intertextuality is that between a primary
text, such as a television program or series, and other texts of a different type that refer explicitly to it”. La
traduccién es de los autores.

2En el original aparece en inglés: “Transmedia storytelling represents a process where integral elements of a
fiction get dispersed systematically across multiple delivery channels for the purpose of creating a unified and
coordinated entertainment experience. Ideally, each medium makes its own unique contribution to the unfolding
of the story”. La traduccién es de los autores.
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el papel en la capacidad ciudadana de organizar movilizaciones (Costanza-Chock 2010;
Meneses y Castillo 2018) e inclusive a los contextos politicos: “Una de las estrategias de
comunicacién politica m4s utilizadas es el storytelling, una historia persuasiva que construye
una marca personal para un lider o partido politico, transmitiendo su identidad, valores y
metas” (Durdntez y Martinez 2019, 113).

Hablar de expansién en un escenario transmedia invita pensar que la historia que se
cuenta en un determinado medio no se repite cuando pasa a otro, es decir, hablar de
expansién sugiere en el contexto transmedia ir mds alld de la adaptacién (Hutcheon
2012; Salinas y Montoya 2017), que se explica segin Sdnchez Noriega (2000, 18-19) como
“las opciones que se llevan a cabo para transmitir la misma historia por medios
diferentes”.

La propuesta de Jenkins de pensar la expansién narrativa como la clave de la cons-
truccién de una estrategia transmedia invita desde los estudios semidtico-narratoldgicos
a abordar un concepto que vaya mds alld de la historia o de la tradicional teorfa de los
mundos posibles (Eco 2014; Goodman 1990). Es ahi donde en los contextos transmediales,
Klastrup y Tosca (2004) plantean la idea de los transmedial worlds o universos narrativos
(Pafno y Rodriguez 2015; Salinas, Montoya y Vasquez 2017). Seglin Klastrup y Tosca
(2004, 1): “Los mundos transmediales son sistemas de contenido abstracto a partir de
los cuales se puede actualizar o derivar un repertorio de historias y personajes de ficcién
a través de una variedad de formas de medios. Lo que caracteriza a un mundo transmedial
es que la audiencia y los disefiadores comparten una imagen mental del mundo (una serie
de caracteristicas distintivas de su universo)”.

Siguiendo a Klastrup y Tosca, los mundos transmediales, al ser construcciones abstrac-
tas, no plantean una historia en si, sino que permiten crear las claves para que los dife-
rentes medios hagan efectivas cada una de esas historias. En otras palabras, y como lo
explican Salinas, Montoya y Vasquez (2017, 238), esos mundos transmediales o universos
narrativos son “una matriz generadora de relatos que empieza a configurarse a partir de
una historia seminal que, a su vez, actia como primer eslabdn concreto en la cadena de
futuras ficciones”.

Precisamente, esa matriz se apoya en tres elementos para la generacién de los relatos: el
mythos, el ethos y el topos, tres claves clasicas argumentativas que son los elementos que
hacen que todas las historias mantengan una unidad sin importar que cada una sea vehi-
culada por un medio distinto.

En sintesis, la idea de los transmedial worlds propone las claves para que se den las expan-
siones de los relatos a través de diferentes medios dentro de un mismo sistema. Estas
nociones estdn contenidas en el modelo de los sistemas intertextuales transmedia (SIT)
(Montoya, Vésquez y Salinas 2013), que recoge por un lado las ideas de Kinder de ver
la transmedialidad como un sistema de relaciones intertextuales y por el otro, la propuesta
de Jenkins sobre narrativas que se expanden a través de diferentes medios.

Entendamos los sistemas intertextuales transmedia (SIT) como “una matriz generadora
de contenido en la que se intersectan dos ejes de intertextualidad: uno horizontal, o
diegético, que recoge los textos pertenecientes al plano narrativo; y otro vertical o para-
textual, que corresponde a los textos que realimentan la lectura de los textos del eje
diegético” (Ferré-Pavia y Montoya 2017, 172).

3 En el original aparece en inglés: “One of the most used strategies of political communication is storytelling, a
persuasive story that builds up a personal brand for a political leader or party, transmitting their identity, values
and goals”. La traduccién es de los autores.

* En el original aparece en inglés: “Transmedial worlds are abstract content systems from which a repertoire of
fictional stories and characters can be actualized or derived across a variety of media forms. What characterises a
transmedial world is that audience and designers share a mental image of the “worldness” (a number of distin-
guishing features of its universe)”. La traduccién es de los autores.
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Figura |. Sistema intertextual transmedia en proyectos de ficcion (Montoya, Vasquez y Salinas 2013, 137).

Sistema intertextual transmedia, una propuesta

Todos los textos de un SIT tienen una unidad dada por el universo narrativo sin importar el
medio en el que se presente gracias a que conservan un mismo mythos, ethos y topos. La
figura 1 ilustra la nocién de un SIT pensado en un proyecto de corte semidtico-narra-
tolégico e inscrito en el macrogénero de la ficcidn.

En el caso de una campana politica, los ejercicios de ficcién pueden llegar a presentarse
como sucedié con el fenédmeno Barack Obama (Ferré-Pavia y Montoya 2017), que generd un
proyecto transmedial en el que los aspectos propios del entretenimiento (ficcién y no
ficcién) fueron clave para crear un universo narrativo.

Sin embargo, a diferencia de lo que sucedié con la figura politica que representd Barack
Obama, lo comun es que las formas de comunicacién de un candidato se hagan siempre
bajo géneros y formatos propios de la no ficcién, sobre todo cuando se trata de campanas
electorales. En estos casos, si bien no se habla de un universo narrativo, por no tratarse
exclusivamente de géneros propios de la ficcién, se debe encontrar un elemento cohesio-
nador que permita que cada uno de los productos independientemente del medio y del
formato en el que se presente tengan una unidad clara para los ciudadanos/electores/
usuarios; esa unidad la da el tema o temas de campafa (Gémez, Correa y Lujdn 2016).

Se propone un sistema intertextual transmedia para proyectos de no ficcién, en este
caso campanias politicas, que partirfa de identificar cudles son los temas que lidera el can-
didato, como se representan estas ideas en mdiltiples medios y cudl es la participacién de
los usuarios en la produccién de nuevos contenidos. Con esto no se trata de la participacién
en redes con comentarios positivos o negativos, sino en la produccién efectiva de conte-
nidos a través de diferentes formatos que vayan en linea con los temas definidos por la
campafia.

Pensar un sistema transmedial para proyectos de no ficcién especificamente en
campafias politicas supone mds que ser de corte intertextual: hablar de un sistema inter-
medial como proponen Montoya y Vésquez (2018), porque muchos de los productos
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Figura 2. Sistema intermedial transmedia para proyectos electorales.

propuestos son de caracter multimodal y experiencial antes que narrativos (Laurel 2013;
Ciancia 2015; Ellestrom 2017).

Partiendo de la propuesta de sistemas intermediales transmedia, sugerimos una idea
gréfica distinta a la de los ejes de intertextualidad (figura 1), en la que se incluya la posi-
bilidad de participacién de los usuarios (electores para el caso de campafas politicas), a
través de distintos ejes multimodales y direccionados por temdticas. La figura 2 propone
graficamente una idea de sistema intermedial transmedia para campafias politicas
incluyendo la unidad de temas en proyectos no ficcionales de Gémez, Correa y Lujdn
(2016), y la propuesta de multimodalidad de Montoya y Vésquez (2018).

Un sistema intermedial transmedia para proyectos de campanas politicas sigue siendo
sistémico en la medida que es un objeto complejo integrado por una serie de elementos
(textos) representado en mdltiples modalidades, lo que a su vez le permite conservar la
caracteristica de transmedial e intermedial. Cada uno de estos medios se relacionan entre
s{ porque conservan la misma temdtica o temadticas. Para este efecto, y asi distinguirlo de
los sistemas intertextuales en contextos ficcionales, no se hace la diferenciacién entre los
elementos diegéticos y paratextuales, pues si bien es posible que aparezca la ficcionalidad,
esta puede estar mds en un escenario de la hibridacién (mezcla de ficcién y no ficcién)
(Minguez Arranz 2014).

Para analizar si una campafa politica tiene caracteristicas de un sistema de relaciones
transmediales es necesario que se conserven los tres aspectos que segin Jenkins (2008)
deben existir: primero, la narrativa, representada en los discursos provistos por los temas;
segundo, plataformas, esa representacién de los discursos en diferentes formatos, géneros
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y medios; y tercero, usuarios, aquellas nuevas producciones en diferentes medios, géneros
y formatos realizadas exclusivamente por los ciudadanos que se adscriben a una campana
en una suerte de fanatismo, como sucedié en campanas como la realizada en Estados
Unidos con Barack Obama (Ferré-Pavia y Montoya 2017), o la denominada “Ola verde”,
campafia presidencial colombiana de Antanas Mockus en 2010 (Richard 2011).

Disefio metodolégico

Con el objetivo de identificar qué estrategias multimediales se usan en campafias politicas
y si estas se presentan como parte de una estrategia transmedia que las unifique, se ana-
lizaron las campafias presidenciales de Colombia y México durante el 2018. La hipétesis de
partida asumia que el peso de lo transmedia en los mensajes politicos era atin débil.

Para la recoleccién y sistematizacién de datos de los casos se usé la técnica de andlisis de
contenido, que permite acercarse a un objeto para estudiarlo de una manera sistematica y
objetiva (Larsen 2014; Caro, Garcia-Gordillo y Bezunartea 2014; Pifieiro-Naval, Igartua,
Marafién-Lazcano y Sdnchez-Nuevo 2018).

Se tomaron como estudios de caso las dos camparias electorales que disputaron la
segunda vuelta en la eleccién presidencial en cada uno de los dos paises definidos. Se hizo
una revisién para el caso colombiano de las campanas de los candidatos Ivdn Duque y
Gustavo Petro, y en México de las campaiias de Andrés Manuel Lépez Obrador y
Ricardo Anaya. Estos dos paises presentan paralelismos comparables: la campafia se pro-
dujo el mismo afio, se trata de sistemas politicos con una gran tradicién de bipartidismo y
en las ultimas décadas, problemas parecidos de violencia social y econémica.

Para iniciar el ejercicio de sistematizacién se partié de la revisién de los sitios web ofi-
ciales de cada una de las campafias electorales, que hacian las veces de obra nuclear, es
decir, eran el primer producto generado dentro de la campafia y que trazé la linea tanto
narrativa (temdtica), como de unidad visual (Montoya, Vdsquez y Salinas 2013). La revisién
del sitio oficial permitié identificar los temas de campafa y cémo estos eran representados
en diferentes plataformas (formatos, géneros y medios).

Se construyd una matriz (Tabla 1) que a manera de mockup del sitio permitiera iden-
tificar los micrositios que lo componian, haciendo un especial énfasis en las propuestas
(temas del relato de campafia) y los medios, géneros o formatos en el que se presentaban
dichos temas.

Por lo general, este tipo de sitios web y las campafias politicas proponen el video como
formato principal para la presentacién de propuestas. Partiendo de esto se construyd una
segunda ficha de andlisis del contenido que observara de manera sistematica la produccién
audiovisual oficial. La herramienta definida permiti6 analizar los productos audiovisuales
identificando aspectos técnicos como la duracidn, el numero de planos, la utilizacién o no
de mdsica y la presencia del candidato en el producto audiovisual. Asimismo, en esta ficha
se tuvo en cuenta aspectos narrativos desde una descripcién general del texto.

Para profundizar en el andlisis a los aspectos narrativos, se revisaron los aportes de
Schultz (2012) sobre lo que él denomina las reglas del politainment. Esta idea buscaba,
ademds de pensar las campafias electorales como estrategias de comunicacién transmedia,
qué aspectos de politainment existen en los relatos de dichas campafias. Entendemos que el
politainment es la manera de hacer politica a través del entretenimiento (Berrocal 2017),
buscando generar cercania con los votantes a través de elementos puntuales especificados
en el texto (Schultz 2012). Asimismo, la idea de Schultz propone aspectos como la nece-
sidad de acudir a la multimedialidad, con una relacién clave con lo transmedial.

Finalmente, dentro del ejercicio metodolégico se identificaron las cuentas oficiales de
cada una de las campafias en distintas redes sociales (Twitter, Facebook) y los repositorios
audiovisuales en YouTube para comprender las formas de participacién e interrelacién de
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Tabla I. Matriz de andlisis de los sitios web oficiales.

Sitio web Namero de Propuestas
candidato micrositios Micrositios (temas) Tipologias textuales
Identificacién de ldentificacion Definicion oficial Descripcion de las  Descripcion de las
la campafia a cuantitativa de (dada por la propuestas o plataformas, medios,
la que los micrositios campafia) a cada lineas tematicas formatos, modalidades,
pertenece el que componen la uno de los que se etc., en las que se
respectivo pagina web de la micrositios presentan en el presentan los
sitio web campafa hallados en la sitio web contenidos del sitio
web web

los usuarios con las respectivas campafias y si estas participaciones eran simplemente
como respuestas y/o comentarios, o existia la creacién propia de usuarios en una suerte
de expansién narrativa y/o temdtica de las campafias.

Resultados

El primer ejercicio realizado, como se describié en la metodologia, fue el andlisis de los
sitios web oficiales de cada una de las camparias presidenciales antes referenciadas. La
matriz desarrollada para dicho propésito permitié encontrar que en el caso colombiano
ambas campanas trabajaron con portales similares tanto en el nimero de micrositios (seis
para el sitio de Ivdn Duque y cuatro para el de Gustavo Petro) y las temdticas definidas por
ambos coincidieron en lineas generales como la salud, educacién, seguridad y justicia y se
particularizaron en temas como la diversidad, el medio ambiente y las relaciones
internacionales.

Para el caso mexicano los sitios de ambas campafias demostraron gran diferencia en el
nimero de micrositios (doce en la campafia de Anaya y seis en la de AMLO). Este contraste,
también se noté que para el caso Anaya se definieron trece lineas temadticas especificas,
mientras que en el caso de Lopez Obrador no se marcaron temas puntuales.

En lo referente a la tipologia de textos usados en los sitios web, en todos predominé la
escritura como tipologia central. En casos como el sitio web de la campafia AMLO
Presidente hubo presencia de infografias para explicar temas referentes a la propuesta
de campana. Los recursos fotograficos aparecieron en los cuatro sitios y en ninguno se
dio cuenta de producciones audiovisuales o multimediales que generaran otro tipo de pro-
puestas de interactividad con los publicos. La Tabla 2 muestra los resultados de la obser-
vacién de los sitios web.

Cabe anotar que de los cuatro sitios web analizados, solo una campafia, la del mexicano
Ricardo Anaya, hizo un esfuerzo por invitar a la participacion activa de los usuarios desde
el sitio web con el micrositio para el activismo y con una seccidén para que los usuarios
crearan una identidad virtual a través de un avatar.

Con relacién a redes sociales como Facebook y Twitter, estas fueron importantes en
cada una de las campafas para incentivar la participacién de los usuarios. Sin embargo
y como se ha planteado, estas manifestaciones se limitaron més a comentarios o en algunas
oportunidades imédgenes o memes, y no a un ejercicio de participacién transmedial activa
en la que se originaran nuevos contenidos.

En lo que respecta a la red Twitter, en el caso colombiano las interacciones de los usuarios
frente a las de los candidatos durante el tltimo mes de campafia fue muy pareja. Segin las
analiticas resultado de la comparacién de los tags #PetroPresidente y #DuquePresidente, el
porcentaje de participacién de usuarios en ambos casos fue muy similar (45.8 por ciento para
Duque y 45.1 por ciento para Petro). En el momento de las elecciones, Ivdn Duque fue elegido
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Tabla 2. Sitios web de las campaiias presidenciales de Colombia y México.

Numero de Propuestas
Sitio web candidato micrositios Micrositios (temas) Tipologias textuales
www.ivanduque.com 6 * Biografia * Seguridad Para presentar las
Ivan Duque Marquez * Propuestas * Justicia propuestas solo
Colombia * Gobierno * Educacién y Cultura usa texto escrito
* Prensa * Salud y Pensiones acompaiiado de
* Soluciones, no * Familia y Empleo graficos simples
agresiones » TICS
* Mujeres * Medio Ambiente
*» Agro
Www.gustavopetro. 4 * Petro * Educacién Solo usa texto escrito
com * Programa * Salud
Gustavo Petro * Actualidad * Economia
Urrego * Radio * Justicia
Colombia * Politica
* Pais diverso
* Relaciones
internacionales
* Pilares politica
econdmica
www.amlopresidente. 6 * Agenda No define un sitio Fotografias y texto
com.mx * Gabinete exclusivo para escrito
Andrés Manuel Lépez « Sala de prensa presentar
Obrador * Multimedia propuestas
México * Conferencia en vivo temdticas centrales.
* Biografia A lo largo de la
campana el
candidato en el
sitio web habla de
diversos temas
www.ricardoanaya. 12 * Conéceme * Libertad de prensa  Uso de infografias
com.mx * Plataforma del * Relacion México-EE. con poco texto en
Ricardo Anaya Cortés frente Uu. las que predominan
México * Galeria * Desarrollo infantil las imégenes
* Videos * Gobierno de

* Propuestas

* Descargar libro
propuestas

* Activismo

« Eventos

« Contacto

* Documentos
aclaratorios

* Crea tu avatar

coalicion

* Educacion

* Salario minimo

* Empleo

* Mujeres

* Migrantes

* Seguridad

* Energia

* Economia

» Combatir la
corrupcién

presidente con un margen de votacién mas estrecho de lo que se esperaba segun las encues-
tas electorales, es decir, generando cierta similitud con la tendencia de la red social (figura 3).

En el caso mexicano, como lo muestra la figura 4, las tendencias que ofrecieron las
estadisticas de Twitter en la herramienta web Hashtagify fueron similares a las registradas
finalmente en las votaciones. La participacién de los usuarios con relacién al candidato
AMLO en Twitter fue de casi diez puntos por encima de la del candidato Anaya (52.7
por ciento frente al 43.1 por ciento respectivamente). Al final, el candidato AMLO
terminaria siendo elegido presidente de los mexicanos.
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Figura 3. Comparativa de partici-
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Figura 4. Comparativa de partici-
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En particular, cada una de las campafias contd con sitios en Facebook y en todos los
casos aparecian paginas y perfiles adicionales a los oficiales de las campanas, lo que
supondria una participacién activa de usuarios. No obstante, los contenidos segufan
limitdndose a los comentarios de los usuarios en respuesta a otros usuarios.

En el caso colombiano, el candidato Gustavo Petro tuvo mds paginas en Facebook crea-
das por comunidades de usuarios. Con el candidato Ivdn Duque sucedid lo contrario, ya que
cont6 con su sitio oficial en la red social y no hubo participacién de usuarios en la creacién
de nuevas propuestas.

En lo que respecta a YouTube como la plataforma més usada para el consumo audiovi-
sual (Hootsuite 2019), en ambos pafses se revisaron diferentes cuentas con videos sobre los
candidatos mds cercanos a los posibles electores. En ese sentido, se analizaron creaciones e
interacciones de usuarios en torno a videos tipo parodias musicales, remix de usuarios con
otros videos de los candidatos, soft interviews, memes, etc.

En el caso mexicano, se identificé una mayor presencia de interacciones de usuarios en
torno al candidato AMLO, y en la mayorfa de los comentarios las posiciones eran positivas
frente a él. En el caso Anaya, se evidencié una menor participacién de usuarios con comen-
tarios frente a los videos sobre este candidato. En este caso, dichos comentarios se dedi-
caban m4s a hablar de los videos que del politico y cuando se hacfan sobre este eran més
de corte negativo: “No hay que olvidar que Anaya impulsé las reformas estructurales junto
con el PRI en alianza, pero ahora que vio que no han funcionado las repudia [ . .. ] dejaré el
link de un video donde se muestra como el candidato delincuente sefialado por el ilicito de
lavado de dinero Ricardo Anaya, defendi6 e impulsé de su propia boca dichas reformas, que
tiempo después nos llevaron al gasolinazo [ ...] este tipo aparte de ser un traicionero y
mentiroso es un falso [...]”. (Cruz 2018)

Para el caso colombiano, las interacciones y participaciones de los usuarios frente a los
videos que se hallaron de Ivdn Duque y Gustavo Petro fueron mads similares y en ambos
casos se encontraban en un mismo video comentarios positivos y negativos de cada can-
didato, evidenciando una fuerte polarizacidn politica en Colombia, la misma que ha sido
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remarcada en los resultados electorales finales y en las posiciones politicas y mediaticas en
el pafs suramericano a raiz de temas como el proceso de paz.’

Fue comUn encontrar videos producidos por las mismas campanas en los que la partici-
pacién de los usuarios se dio a través de interacciones mediante comentarios en torno a
dichos videos. El candidato Gustavo Petro fue quien mads recibié interacciones de los usua-
rios, distintas a la simple participacién mediante comentarios. Se destaca en esta campana
que los usuarios crearon un personaje de ficcién llamado Lord Petrosky, representado por
el candidato Petro cuando en una entrevista o debate con argumentos dejaba en ridiculo a
un periodista o a otro candidato.® En esta misma linea, del personaje Petrosky los usuarios
crearon mashups con musica, e intros de series de televisién.”

En lo que respecta a los resultados sobre las producciones audiovisuales oficiales de cada
campafia, en todos los casos se revisaron diversos spots de cada candidato extraidos de los
canales propios del personaje o del partido politico al que pertenecen. Para el caso del can-
didato Lépez Obrador en México, la mayoria de las producciones audiovisuales encontradas
en YouTube fueron realizadas bajo los estandares broadcasting (figura 5). Asi, un 80 por ciento
de los videos revisados se encargaban de presentar al candidato en plano medio con una
cdmara en movimiento lateral lento. El discurso del personaje siempre fue directo a la
cdmara y el tema iba acorde a uno de los propuestos al interior de la campafa. Uno de
los spots revisados y publicado en el canal del partido politico Morena (Movimiento
Regeneracién Nacional), al que pertenece Andrés Manuel Lépez Obrador, se diferencié de
la mayorfa de los videos porque se trata de un videoclip con mdsica original creada para
el candidato, en el que se narra la historia del personaje.® En término de imagenes, este tipo
de videoclips mostré al candidato en su ejercicio con las personas en distintos espacios
publicos.

Un hecho interesante que se identificé sobre la produccién audiovisual de AMLO es que
el videoclip propuesto por el partido politico inspird a usuarios a crear sus propias ver-
siones, en una suerte de fanatismo sobre el personaje a quien representaban con
mdscaras,’ o creaban expansiones musicales (figura 6).1°

En lo que respecta a Ricardo Anaya, los videos del candidato analizados en YouTube
también fueron hechos para ser transmitidos por la televisién tradicional (figura 7). Sin
embargo, a diferencia de lo que pasé con AMLO, las propuestas audiovisuales de Anaya
mostraban en muchos videos a otras personas hablando de él, antes que a él mismo.
En algunos videos, el mismo candidato Anaya hablaba directamente sobre por qué no votar
por su oponente politico.

% La firma del proceso de paz llevado a cabo entre el gobierno del presidente Juan Manuel Santos y la guerrilla
de las Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia pasé por un referendo en el que los colombianos decidian si
estaban interesados en la firma o no de los acuerdos. Este ejercicio democratico que en el caso del “no” estuvo
liderado por el partido politico del candidato Duque demostré la polarizacién que vivié Colombia durante el pro-
ceso de paz. Al final el referendo dio como resultado ganador al “no” con un 50.21 por ciento sobre un 49.78 por
ciento del “s{”.

¢ Video creado por usuarios bajo la idea del personaje Lord Petrosky, recuperado de https://www.youtube
.com/watch?v=bzaZzMymUTO0.

7 Mashups realizados por usuarios con base en el personaje de Lord Petrosky, recuperado de https://www
.youtube.com/watch?v=Tg7VVWipXZMé&t=23s; mashup creado por usuarios con musica de los spots del candidato
Gustavo Petro e imédgenes de series de televisién, recuperado de https://www.youtube.com/watch?
v=ZqKnsjekwOY.

8 videoclip oficial de la campafia AMLO con el tema Juntos haremos historia, recuperado de https://www
.youtube.com/watch?v=btU5Ck-JwO0s.

% Creaciones de los usuarios a partir del video “Juntos haremos historia” de la campafia AMLO, recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=i-03H3p3fkg&t=45s.

10 Expansiones musicales realizadas por los usuarios a partir del clip musical “Juntos haremos historia”, recu-
perado de https://www.youtube.com/watch?v=T-ayb-IRkss.
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Figura 7. Fotogramas videos promocionales campafia Anaya Presidente. Sitio oficial de la campafa en YouTube.

Al revisar las campafias mexicanas a partir de las matrices del Sistema Intermedial
Transmedia propuesto, el drea dedicada a las producciones en diferentes formatos,
géneros y medios realizadas por cada campafia asumen diversidad de propuestas, aunque,
vale anotar, que dichas propuestas siguen en el plano del tipo de textualidades tradicio-
nales como afiches, spots audiovisuales y sonoros, discursos en plazas publicas, boletines de
prensa, etc. Sin embargo, otras propuestas que son clave dentro de escenarios transmedia
para el entretenimiento como acciones ludicas, performativas, sensoriales, ain estdn por
explorar.

Asimismo, como se evidencia en ambas matrices de los candidatos mexicanos (figura 8),
la participacién de los usuarios con creaciones propias es minima y en casos como el de
Anaya, casi nulas, pues la participacién de los usuarios estd aun en el plano del aporte de
comentarios en redes sociales digitales o la creacién de memes.

En lo referente a las campafias colombianas, para el candidato Ivdn Duque, su canal de
YouTube sirvié como repositorio de los spots distribuidos por la televisién tradicional
(figura 9). En particular, las producciones audiovisuales de este candidato se caracterizaron
por tener duraciones de treinta segundos en promedio.!! En los videos, el candidato
siempre fue protagonista junto a otras personas.'? Por otra parte, dentro de los discursos

! Spot oficial campafia Duque Presidente, recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=n_REUHZMalA.
12 Spot oficial campafia Duque Presidente, recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=0Hk5X8cxTnE.
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Figura 8. Sistema intermedial transmedia campafias en México.

Figura 9. Fotogramas videos promocionales campaiia Duque Presidente. Sitio oficial de la campafia en YouTube.

de los relatos audiovisuales se utilizé la inexperiencia del candidato como una cualidad,
cuando esta fue una de las criticas que le lanzaba la oposicién.'®

El candidato Gustavo Petro, por el contrario, ademds de almacenar en su canal produc-
ciones audiovisuales que fueron hechas exclusivamente para televisién, también generd
otro tipo de producciones propias para internet. Estas eran de duracién superior a los
dos minutos, en las que el mismo candidato utilizaba recursos propios del storytelling para
generar un discurso mds emotivo.'

Llama la atencién que en el canal de YouTube se hallaron producciones resultado de back-
stage de otras producciones y estas servian como spots (figura 10). En este tipo de productos
es interesante cémo se evidencia la puesta en escena, en que el candidato participa para las
realizaciones audiovisuales. A diferencia de la campafia de Duque, en el caso de Petro el can-
didato siempre aparecia y en un porcentaje superior al 60 por ciento en cada video.

Cabe anotar que, al identificar producciones audiovisuales sobre los candidatos, en un
canal no oficial de una de las campafias se encontré una animacién con alta calidad, que
bajo la narrativa de un cuento infantil parodi6 al lobo feroz de las fdbulas tradicionales
(figura 11). A este personaje se le llamé Ferosky, haciendo alusién al personaje de ficcién
creado en torno al candidato y que describimos paginas atras. En este producto no se iden-
tifica su realizador, sin embargo, por la calidad del material se entiende que se trata de una
realizacién profesional.’®

13 Spot oficial campana Duque Presidente, recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=_rEc_wEpze4.

14 vVideo oficial de la campafia Petro presidente, recuperado de https://www.youtube.com/watch?
v=7vd2TzvHC]M.

15 Animacién creada por fuentes distintas a las campafias para desacreditar al candidato oponente, recuperado
de https://www.youtube.com/watch?v=McZBtJAESeo&t=82s.
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Figura | 1. Fotogramas videos producidos por usuarios. YouTube.

Similar a lo que sucede con las campafias mexicanas, al aplicar las matrices del Sistema
Intermedial Transmedia a los candidatos Duque y Petro (figura 12), se evidencia poca o
nula presencia de la produccién de contenidos por parte de los usuarios. De hecho, en
el caso del candidato Gustavo Petro no se evidencia aprovechamiento por parte de la
campafa para expandir el personaje de Lord Petrosky creado por los usuarios, pues la
expansién narrativa que se da con la ficcién de Ferosky es una accién evidente de un grupo
de oposicién.

Conclusiones y discusion

En general, cada una de las campafias revisadas en Latinoamérica conservaron las apuestas
tradicionales de comunicacién. A pesar de contar con redes sociales y paginas web, solo en
casos puntuales se logré una vinculacién tal del usuario que llevara a este a producir nue-
vos contenidos y as{ expandir el ejercicio de comunicacién politica, considerando que la
expansién es la clave de un proyecto transmedial (Jenkins 2003). Desde ese punto de vista,
los resultados coinciden con los de Garcia, Vazquez y Lépez-Garcia (2017), que para Espafia,
Portugal, Francia y Estados Unidos concluyen que no hay verdadera incentivacién de la
participacién en las producciones transmedia de los partidos, aunque cada vez mds, como
lo plantea Meildn (2018), aumenta el involucramiento de los usuarios en las jornadas elec-
torales a través del uso de plataformas digitales. Eso sf, cabe anotar que este involucra-
miento no refiere especificamente a personas necesariamente adscritas a un partido
politico en particular, pues tal como lo plantea Cisneros (2020), las personas sin partido
politico definido presentan altos niveles de participacién en épocas electorales y una
amplia exposicién a las noticias en medios de comunicacién y con ello hacen un uso mayor
de la red para exponer comentarios politicos en diferentes redes sociales digitales.

Con relacién a la participacién de los usuarios en las campafias electorales estudiadas,
en el caso colombiano se destaca la creacién de un personaje de ficcién surgido a partir de
uno de los candidatos politicos. Este personaje dio lugar a la creacién de memes, videos,
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Figura 12. Sistema intermedial transmedia campaiias en Colombia.

interacciones en Facebook y Twitter. Esta situacién tuvo mucha relacidn con el hecho de
tratarse del candidato mds cercano a los jévenes, sobre todo universitarios, y por tener una
mayor presencia en redes sociales a lo largo de toda su campana, en especial con mani-
festaciones permanentes en Twitter, donde Gustavo Petro es muy activo. Sin embargo, se
destaca que desde la oficialidad de la campafia no se aprovechd este tipo de personajes para
generar nuevas producciones que conectaran con los posibles electores.

Cuando revisamos cada una de estas campafias, nos seguimos encontrando con spots
tradicionales, si bien reposan en internet, fueron hechos para medios televisivos. No se
exploran en ninguna de las campafias latinoamericanas revisadas otros formatos que
inviten a ver las estrategias de comunicacién de una manera diferente.

El relato, aunque puede mantenerse en el macrogénero de la no ficcién (como sucedié
en la “Ola Verde” colombiana; Richard 2011), puede convocar la participacién activa de los
usuarios a manera de fans cuando se explora un relato diferente del candidato y cuando sus
propuestas cohesionan todos los discursos, como también sucedié con la campafia de
Obama (Ferré-Pavia y Montoya 2017), a quien desde el relato no ficcional, se logré la
creacién de relatos ficcionales por parte de usuarios (fans) y franquicias.

El politainment puede convertirse en una opcién de explotar los ejercicios de campafias
politicas bajo estrategias transmediales si logra, siguiendo a Schultz (2012), contar histo-
rias, mantener una gran narrativa, despertar pasion, movilizar usuarios y utilizar todos los
medios posibles. En pocas oportunidades los relatos audiovisuales acudieron al storytelling
para generar esa vinculacién empdtica con los usuarios. Los candidatos que mds acudieron
a este tipo de narrativas fueron AMLO en México y Petro en Colombia, y en ambos se iden-
tificé que fueron los que generaron producciones vinculantes de los usuarios mas alld de
los comentarios.

Las campanas latinoamericanas representadas en este trabajo a través del andlisis de
dos casos puntuales (Colombia y México), todavia no se presentan como estrategias trans-
mediales hard, soft o chewy,'® (Long 2007) que vinculen realmente a los electores como
usuarios participantes en la campafia de comunicacién. Desde esta perspectiva, la hipétesis
de partida sobre la debilidad del uso transmedial se comprobd, aunque incluso se super6 la
evidencia de lo migrado de la especificidad transmediatica.

16 Segtin Long (2007), hay tres tipos de proyectos transmedia: hard, los que estédn pensados desde su concepcidn
como una estrategia transmedia; soft, cuando el proyecto arranca con un producto cualquiera y a medida que va
obteniendo fans, la franquicia empieza a crear otros productos hasta que logra tener una estrategia transmedia; y
chewy, cuando se tiene la idea de realizar una estrategia transmedia pero de manera conservadora la franquicia
saca un producto y espera al comportamiento de los usuarios para saber si va adaptando poco a poco esa
estrategia.
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El modelo de los sistemas intermediales transmedia se muestra util para crear
campafias politicas centradas en los temas y no solo en las narrativas (como sucede
con los sistemas intertextuales transmedia). Esto puede ser vinculante para que los usua-
rios, a partir de relatos de no ficcidén, creen otras propuestas que expandan el universo
temadtico. Sin embargo, para comprobar esta utilidad es clave que desde las campanas
politicas se piense desde el principio cémo las temdticas van generando otro tipo de pro-
ducciones que inviten a la interaccién de los usuarios a partir del uso de diferentes medios.

La realidad es que, a pesar de que las campafias politicas, tanto en Colombia como en
México, estan haciendo uso de redes sociales y contextos digitales para llegar a las audiencias
mds jévenes, sigue siendo el texto escrito el eje central de plataformas web. Esta realidad se
da en otros contextos, tal como sostiene el estudio citado de Garcfa, Vazquez y Lépez-Garcia,
ya que se solapan contenidos entre redes sociales y web, asi como se detecta un empleo
literal de publicaciones dirigidas a medios de comunicacién, sobre todo escritos.

As{ mismo, el audiovisual sigue conservando las caracteristicas del video broadcasting
pensado mds que para medios digitales web, para plataformas tradicionales y masivas
como la televisién. Los proyectos transmedia, en cambio, como lo sugiere Jenkins
(2008), invitan no tanto a la masividad de la comunicacién, sino a la llegada de nichos
de usuarios a través de distintos medios.

Estos resultados deberian ser ampliados a otros paises latinoamericanos con contextos
similares. Otro aspecto a tener en cuenta es que no solo las contiendas politicas dan pie a la
creacion transmedidtica, sino mds bien aparecen como un terreno fértil pero poco explo-
tado para unos contenidos transmediales dialogados o compartidos con los prosumidores.
Las perspectivas de investigacion que se abren apuntan también al comparatismo inter-
nacional, y no solo en los mismos dmbitos culturales. Si supuestamente la tecnologia es de
ambito mundial, ;qué pafses estan siendo mds activos en el uso de transmedia politico y
por qué? ;Cudl es el papel de los prosumidores en paises de sistemas politicos distintos?

Entendiendo que el politainment es una realidad en la politica internacional, un abordaje
transdisciplinar entre la ciencia politica y la creacién medidtica podria resultar fértil y suge-
rente, asistiendo también a los valores culturales en interseccién con la participacién
politica.
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	Estrategias de comunicación transmedia en campañas políticas: Los casos de Colombia y México en las elecciones presidenciales de 2018
	Marco teórico
	Sistema intertextual transmedia, una propuesta

	Diseño metodológico
	Resultados
	Conclusiones y discusión
	Referencias


