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Capitulo 1 — Introduccidon

El binomio medios de comunicacidn-politico es indisoluble, desde hace 200 afios
la politica esta atravesada por el sistema de medios masivos y cada innovacion
tecnoldgica implica la aparicion de un nuevo medio, una forma de comunicar novedosa
y por ende implica un cambio en la forma en la que se materializa la discursividad.
Verdn reconoce dos procesos simultaneos que contribuyen al posicionamiento de los
medios de comunicacién como gestores del imaginario social orientados a una légica
cortoplacista, uno es el debilitamiento del sistema partidario acompafado por una crisis
en la representacién de las demandas sociales que los politicos manifiestan, sumado al
rol cada vez mds centralizado de los medios quienes reemplazan a los politicos como
canalizadores de los reclamos sociales, fundamentados en la inmediatez donde se
muestran los reclamos, amplificando el espectro de resonancia (Veréon, 1998). Este
debilitamiento de los anclajes partidarios tuvo como resultado una migraciéon desde una
democracia de partidos hacia una de audiencias (Manin, 1994), lo que generd un
proceso de personalizacion de la politica y una fluctuacion en las preferencias de los
ciudadanos (Castells, 2009). Es dentro de ese universo mediatico pre-digital donde las
campaias electorales se pensaban, organizaban y dosificaban en funcion de la
television, que fuera definido por Verén como sociedades medidticas (Verdn, 2001). Por
este motivo, las practicas politicas estan estructuradas en funcién de las légicas de los
medios masivos y las campafias electorales. Esta ldgica en la construccién de la imagen
del candidato y la circulacién de la discursividad mutd hacia otras formas, en un proceso
caracterizado por el fin de la preponderancia de los medios masivos junto con la crisis
del broadcast (Carlén y Scolari, 2009; Verdén, 2007). Con la irrupcion de nuevas
tecnologias, los politicos son constantemente interpelados por la ciudadania ya que
adquieren un grado de exposicion permanente, con el surgimiento de internet y las
redes sociales su contacto no se limita a sus apariciones publicas en actos o
conferencias.

Una de las caracteristicas de las sociedades modernas es que las relaciones entre
medios masivos se producian centralizadas en el mismo sistema, generdndose una
relacidon intra-mediatica (Carléon, 2015). En la actualidad, vivimos en una sociedad
hipermediatica donde los dos sistemas (medios masivos tradicionales y los medios
basados en internet) estdn en permanente relacion y cada punto de contacto entre ellos

establece una relacion que desencadena un proceso mas complejo. Siguiendo la idea de
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Carldén (2015), se puede afirmar que en la contemporaneidad se vive una tercera etapa:
la sociedad hipermediatizada, en la que se desarrollan fendmenos de relacidn entre el
sistema de medios masivos y el sistema de medios con base en Internet. Scolari (2008)
hace una breve caracterizacién de los dos modelos de comunicacién que entran en
relacion, el de los medios masivos y el digital. En el primero se utiliza una ldgica
comunicacional de uno a muchos, donde el mensaje es monopolizado por los medios,
contrapuesto con una légica reticular propia de la hipertextualidad y de la multiplicidad
de practicas interactivas. Es en este contexto de convergencia entre lenguajes y medios
que se puede hablar de hipermediaciones. A partir de estos nuevos procesos de
intercambio, la diferenciaciéon entre autor y lector desaparece. Si en una primera
instancia la intertextualidad doté de poder al autor sobre el lector, ahora los nuevos
formatos participativos socializan la producciéon y el consumo de contenidos, dando
lugar a prosumidores (Scolari, 2008), sujetos que, en funcion de las particularidades que
ofrecen los nuevos medios con soporte en internet, consumen noticias y contenidos a la
vez que los producen y difunden.

El modo en que los lideres politicos utilizan los medios con base en internet y la
forma en que la ciudadania hace uso de estos, determinan las particularidades que la
digitalizacién de lo politico adquiere en las sociedades contemporaneas (Slimovich,
2016a). En funcion de las nuevas condiciones de circulacién de discursos, los politicos
incorporan practicas conforme a las logicas de los medios masivos, influenciados por los
distintos modos de imbricacién entre los medios masivos y las redes sociales (Slimovich,
2016b). Particularmente Facebook y Twitter se posicionan como nuevos canales de
comunicacién donde el politico mantiene un contacto directo y contacto sin tener a los
periodistas como intermediarios (Slimovich, 2012). Es que dentro de este contexto que
la relacién entre politicos y nuevos medios con base en internet cobra significativa
relevancia como objeto de estudio, constituyendo un fendmeno comunicacional propio

de un signo de época.

1.1- Objetivos

El objetivo principal de la tesina es describir el grado de interaccién entre los
politicos y los ciudadanos en las redes sociales a partir de la circulacién discursiva que
los mismos politicos generan. Crearemos un perfil digital de cada candidato en base su

uso de las redes sociales a partir de:
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a) Indagar en las discursividades propias de los politicos durante la campaia
electoral 2015.

Para tal fin pretendemos dar cuenta del rendimiento de los perfiles en base a los
discursos de reconocimiento por parte de sus seguidores obtenidos por sus
publicaciones. Este indicador servira como referencial para evaluar el compromiso de
los seguidores con cada uno de los posteos que se realizan en distintas redes sociales. A
partir de los resultados obtenidos, sera posible comparar los rendimientos particulares
de cada cuenta analizada, trazar paralelismos y diferencias entre ellas.

b) Describir las caracteristicas del uso de redes sociales por parte de los politicos en
campafia y sus modos de interpelacion con los ciudadanos.

c¢) Determinar los modos de interpelacién a la ciudadania en los sitios web de los
candidatos.
Para la elaboraciéon del presente estudio partimos de un principio que estipula que la
existencia de canales formales de comunicaciéon no implica la existencia de un didlogo
entre las partes, que en nuestro caso puntual se trata de los politicos y los internautas.
Pretendemos desglosar la estructura de los sitios web de los seis candidatos a
presidente a fin de determinar con que canales de didlogo cuenta; links a redes sociales,
apartados de contacto, plataforma de movilizacidn o militancia; si los mismos se
encuentran activos; qué tipo de respuestas se reciben en cada contacto son algunos de
los aspectos a evaluar.

d) Reconocer e identificar las distintas formas de circulacion de los discursos
politicos en las redes sociales sujetas al analisis, Facebook, Youtube y Twitter.
Tal como se expuso anteriormente, a partir del soporte y fundamento tedrico que
aporté Verodn, las formas discursivas a estudiar se encuadran en el proceso de
mediatizacion del discurso descripto por Carlén (Carlén, 2015; Carlén, Fraticelli,
Slimovich y Rovner, 2017), complementado con el andlisis de los discursos surgidos del
cruce de la politica moderna con los nuevos medios basados en internet (Slimovich,
2015). Trataremos de reconstruir las distintas etapas donde el discurso politico fluye por
la estructura reticular de los nuevos medios y la forma en la que los medios masivos

tradicionales los retoman.
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1.2- Hipotesis de trabajo

En el presente trabajo buscaremos establecer que los politicos, y en este caso
particular quienes son candidatos en elecciones, utilizan a sus perfiles en las distintas
redes sociales sin dar cuenta de toda la potencialidad que brinda un soporte tecnolégico
como son los nuevos medios de comunicacidén con base en internet. La hipétesis a partir
de la cual se articula nuestro desarrollo supone que se establecen pocos canales de
interaccion con los ciudadanos, electores y posibles votantes. No se generan
intercambios ciudadano-candidato en torno a las problematicas de sectores; politicas
publicas a implementar o como una herramienta para llegar individualmente a cada

potencial votante y sus necesidades.

1.3- Metodologia de analisis

A fin de dar cuenta del fendmeno a analizar construiremos el corpus de
investigacion a partir de la actividad que los candidatos efectuaron durante la campaia
presidencial 2015 en Youtube, Twitter y Facebook. La eleccidén de esas redes radica en el
hecho que tienen la mayor cantidad de usuarios en el pais, sumado a que los candidatos
tienen usuarios registrados en ellas, lo que facilita la comparacidén y posterior analisis®.
Para determinar las fechas limite a partir de la cual comenzar a recopilar el corpus nos
regiremos de acuerdo a lo estipulado en el calendario electoral 2015, reglamentado por
la Camara Nacional Electoral, establecido por el Cddigo electoral Nacional. Por tal
motivo, la muestra inicia el 10/08/2015 (primer dia después de las elecciones Primarias
Abiertas Simultaneas y Obligatorias) hasta el 25/10/2015 inclusive, fecha de realizacion
de la primera vuelta. Debido a que en las elecciones presidenciales 2015 se definieron
por medio de un balotaje, y con el fin de dar cuenta de todo el periodo eleccionario, se
analizaron las cuentas correspondientes a los candidatos Daniel Scioli y Mauricio Macri
entre los dias 26/10/2015y 22/11/2015.

Con el fin de realizar un andlisis de las publicaciones que los candidatos realizaron
en redes sociales durante la campafia 2015 y los discursos que generaron, utilizaremos
una metodologia derivada de la socio-semidtica con el abordaje propuesto por Verdn
(1987) y del estudio de los cruces entre sistemas de medios en los discursos de los

politicos en las redes, a través del dispositivo de andlisis de la circulacidon

1
Se puede acceder al informe en http://vincos.it/world-map-of-social-networks/ http://www.infotechnology.com/online/Twitter-
tiene-118-millones-de-usuarios-en-la-Argentina-20160314-0001.html
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contemporanea (Carlén, 2015). Debido a la problematica que revisten las distintas
clasificaciones de lo discursivo, indagaremos en las formas que adquieren los procesos
de construccidn de sentido de los discursos de los politicos en las redes sociales durante
la campaifia presidencial 2015. Complementariamente, efectuaremos un andlisis
comparativo entre los candidatos a partir de los discursos que enunciaron en las redes
sociales y sus pdginas web, enfocando nuestro analisis desde la perspectiva de Segre
(1985), indagando en la conformacién de los distintos temas y motivos recurrentes en
las publicaciones de los candidatos relevados. Como consecuencia del gran volumen de
informacién que se generé en el periodo de referencia, realizaremos un analisis
cuantitativo de toda la informacion recolectada en las instancias que se especifican a

continuacion.

1.3.1 Perfil digital de cada candidato

Con la explosion de las redes sociales surgieron una multiplicidad de cuentas y
perfiles apdcrifos, conocidos como fakes, correspondientes a diversas personalidades
publicas. Una de las principales utilidades que tienen estas cuentas es la difusidon de
informacién falsa sobre la personalidad a la que se le duplica su identidad virtual,
ademads de incluirse dentro de comunidades y actuar como propagadores de discusiones
donde “pueden ser habitualmente identificados por su huella digital: son voraces,
agresivos, siguen a mucha gente y son seguidos por pocos” (Calvo, 2015, p. 66). Las
redes sociales son terreno fértil donde proliferan un sinnimero de usuarios que simulan
ser el original, sean producto de una campafia sucia por parte de sus rivales de turno
como por parte de particulares que se encargan de brindar informacién falsa o
desfavorable sobre el personaje publico en cuestién. Las empresas propietarias de las
redes sociales encontraron la forma de sortear este obstaculo a través de la “validacion”
o “verificacion” de las cuentas, detallando las politicas y mecanismos de constatacion en
cada uno de sus sitios web. En el caso de Facebook, las cuentas que la empresa
reconoce como pertenecientes a personalidades reconocidas estdn acompafiadas de un
check o tilde azul a continuacion del nombre del usuario. Youtube y Twitter utilizan un
mecanismo similar, colocando un icono junto al nombre del usuario. En funcién de lo
expuesto, en el cuadro 1 que se muestra continuacién, podemos observar el detalle con
los usuarios pertenecientes a cada politico que fueron tomamos como objeto de

analisis:
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ed social
m facebook You Web personal
Candidato
D. Scioli danielsciolioficial® @danielscioli® dascioli® danielscioli.com.ar
M. Macri mauriciomacri ° @mauriciomacri® conmauricio’ mauriciomacri.com.ar
M. Stolbizer Stolbizer® @Stolbizer’ Stolbizer™® margaritastolbizer.com.ar
S. Massa SergioMassaOK11 @SergioMassa12 sergiomassa13 sergio-massa.org
N. Del Cafio NicolasDelCano.PTS™ @nicolasdelcano™ Es del partido nicolasdelcanio.com
adolfo
rodriguez saa
< s AdolfoR$2015" @adolfors2015" residente adolfors2015.com
2015

1.3.2 Analisis web

Cuadro n° 1. Fuente: Elaboracion propia.

A fin de evaluar el grado de apertura al didlogo de cada candidato con los

ciudadanos, calculado a partir de la multiplicidad de opciones que estos tengan de

establecer un canal de comunicacién con ellos, se compararan las estructuras que los

2 https://www.facebook.com/danielsciolioficial

3 https://twitter.com/danielscioli

4 https://www.youtube.com/user/dascioli

5 https://www.facebook.com/mauriciomacri

6 https://twitter.com/mauriciomacri

7 https://www.youtube.com/user/conmauricio

8 https://www.facebook.com/Stolbizer

® https://twitter.com/Stolbizer

% https://www.youtube.com/user/Stolbizer

" https://www.facebook.com/SergioMassaOK

2 https://twitter.com/SergioMassa

 https://www.youtube.com/user/sergiomassa

" https://www.facebook.com/NicolasDelCano.PTS

> https://twitter.com/NicolasdelCano

16 . PR . ~
Adolfo Rodriguez Sad elimind su cuenta de Facebook al finalizar la campafia.

7 https://twitter.com/adolfors2015

'8 https://www.youtube.com/channel/UCO-iViOd_X9zShEgwijilpiw
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sitios web de cada candidato observaban al 26/08/2015. En todas las paginas se
buscaran las opciones que ofrecen los candidatos a los internautas para contactarse y
comunicarse; como enlaces a perfiles del candidato en redes sociales; sitios web de sus
partidos; plataformas de militancia y agrupaciones que apoyen la candidatura; o
diversas estrategias que cada equipo de campafia disefie con el fin de canalizar apoyos
en torno a la figura del candidato.

Autores como Harfoush (2010) o Delany, (2009) referencian las campafnas que
marcaron el recorrido de Obama hacia la Casa Blanca como un paradigma en cuanto las
buenas prdcticas y herramientas novedosas que se aplicaron para favorecer la
interaccion del candidato con la ciudadania. Por ese motivo, todos los aspectos que
incentiven la participacion del ciudadano y que se encuentren tanto en la web
barackobama.com como en la de los candidatos seran analizados y tenidas en cuenta

como facilitadores de la interaccidon candidato-ciudadano.

1.3.3 Analisis de actividad en redes sociales

Las redes sociales posibilitan el intercambio libre de ideas, informacion y
contenidos por parte de cada usuario, referenciado en el concepto 2.0, definido por Di
Nucci en su articulo Fragmented Future (Di Nucci, 1999). Asimismo, los sujetos en la
sociedad hipermediatizada contemporanea producen discursos que alcanzan el espacio
publico. Los politicos tienden a construir en sus redes sociales publicaciones en las que
convergen distintos medios, realizando distintas operaciones. Una de ellas es la
apropiacién de videos fragmentos televisivos con entrevistas, spots publicitarios entre
otros (Slimovich, 2016a). Estas apropiaciones pueden ser clasificadas como una
reproduccion de contenidos (cuando el perfil del candidato funciona como lugar donde
se replica los contenidos reproducidos en la televisidn), una presentacion de los mismos
(cuando se publica en las redes sociales una entrevista al candidato pero para
visualizarla se debe ingresar en un link ya que el video se aloja en otro sitio web). Una
tercera forma de apropiacién esta caracterizada por la publicacién parcial de contenidos
de terceros, donde el candidato publica extractos de entrevistas o participaciones en

Ill

programas televisivos, finalizando en una apropiacion total “cuando no hay un enlace a
un canal de YouTube (ni a ningln otro espacio digital) que albergue el video” (p. 125). En
funcién de nuestro objeto de nuestro estudio, se recolectd un corpus de investigacion

conformado por todas las publicaciones que cada uno de los seis candidatos a
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presidente realizé durante el periodo de campafia para la primera vuelta, asi como
también la campafia de Scioli y Macri previa al balotaje. El mencionado corpus se obtuvo

a partir de los informes obtenidos de las siguientes fuentes:

a) Fanpagekarma®

Es un sitio que brinda la posibilidad de generar multiples informes en las redes
sociales mas populares (Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram; Youtube, Linkedin,
Google+). Ademas se pueden realizar analisis comparativos entre distintas cuentas a
partir de la monitorizacién de variables cuantitativas (cantidad de publicaciones,
incremento de seguidores, reacciones de los seguidores, cantidad de shares de cada
publicacidn, etc.). Debido al gran volumen de informaciéon que generaron las seis
cuentas analizadas durante la campafia electoral, esta herramienta nos dard la
posibilidad de analizar las cuentas de los candidatos en Facebook, YouTube y Twitter
simultdneamente. A partir de ellas se podran visualizar graficos con el desempefio de
cada cuenta medido en cantidad de tuits, me gusta, comentarios recibidos,
publicaciones replicadas; hashtags mas utilizados, frecuencia y horarios de las

publicaciones, entre otros indicadores.

b) Likealyzer®

Es una herramienta on-line que ofrece un exhaustivo analisis sobre la actividad de
una cuenta de Facebook. Analiza parametros tales como: cantidad de “Me gusta”
recibidos y su evolucion en el tiempo; PTAT (people talking about this) en funcién del
numero de "Me gusta" recibidos, grado de compromiso de la cuenta, es el cociente
entre el PTAT y el nimero de "Me gusta"; contenido de publicaciones (si tienen texto,
imagenes, videos); cantidad de caracteres promedio de cada publicacién. Esta aplicacién
resulta de utilidad ya que aporta otro pardmetro de evaluacidon a las cuentas de los
candidatos y aporta sugerencias para que el perfil mejore en sus indicadores peor

calificados.

19
Fanpagekarma.com

20 .
Likealyzer.com
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c) Twitter Audit21

Esta aplicacion analiza las cuentas de Twitter y determina qué cantidad de
seguidores son falsos. De acuerdo a la informacion brindada por la propia empresa, los
pardmetros que toman para elaborar sus informes se basan en una muestra aleatoria
sobre 5000 seguidores de Twitter para cada usuario y calcula una puntuacién para cada
seguidor. Esta calificacién se basa en el numero de tuits, la fecha del dltimo tuit y la
proporcién de seguidores entre amigos para determinar si un determinado usuario es
real o falso. A partir de los datos arrojados por esta aplicacién podremos dimensionar la
audiencia efectiva que tiene cada cuenta y el posible funcionamiento de cuentas fakes
qgue trabajen para darle una mayor repercusion a los mensajes emitidos por los

candidatos.

d) Archive web?
Para recopilar las capturas del sitio barackobama.com se utilizé esta aplicacién
gue alberga informacién de millones de sitios que han sido dados de baja de sus
servidores o se modificaron producto de actualizaciones. A partir de ella se reconstruyé

la estructura original de los mencionados sitios para analizarlas en su estado original.

1.3.4 Prueba de interaccidn

Si retomamos la descripciéon realizada por O’Reilly (2005) sobre la web 2.0, el
factor fundacional que determina el pasaje del modelo 1.0 es la interaccién vy la
construccidon de conocimiento colaborativo, con el aporte de todos los usuarios que
conforman la red. Es este principio que funciona como piedra basal de la red tal como la
conocemos actualmente también aplica para las redes sociales. Otro indicador para
verificar la interaccion del candidato con sus seguidores surge de una serie de consultas
gue se realizd a cada candidato. Para tal fin, se enviaron mails — twits - comentarios a
cada candidato en las redes sociales analizadas para determinar si existe una respuesta.
A partir del tiempo y tipo de respuesta ofrecida, o no, se puede establecer un criterio de

clasificacién o matriz para los candidatos.

! twitteraudit.com

2 archive.org/web/
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1.3.5 Circulacion de mensajes

Una vez concluida la etapa centrada en el andlisis de la actividad de los
candidatos en las redes sociales, y a partir desde un analisis del discurso basado en un
enfoque socio-semidtico (Verdn, 1987a) complementado con herramientas propias de la
teoria de la circulacidon hipermediatica (Carlén, 2015), realizaremos una investigacion
comparativa a fin de relevar las formas que adquirié la circulacién de los mensajes y
discursos en la campafia presidencial. La aparicién de los nuevos medios de
comunicacidn con base en Internet y las redes sociales, transformé a la antigua sociedad
moderna en una hipermediatizada con la incorporaciéon de un nuevo sistema de medios
gue se sumo al existente (Carldn, 2015). Con esta novedad, “los dos sistemas estan en
permanente relacién y cada punto de contacto entre ellos establece una relacion inter-
medidtica que desencadena un proceso de incremente en la complejidad” (p. 19). Es en
este contexto que, con el objetivo de establecer nuevas categorias de andlisis para los
nuevos fendmenos, nos centraremos los cambios de escala medidtica que se producen
en el seno de la mediatizacidon. Estos pasajes que los discursos hacen de un sistema de
medios a otro se denominan fases (Carlén, 2015) “cada fase constituye un punto
encuentro entre dos sistemas de mediatizacion, el de los medios masivos y el de los
nuevos medios” (Carldn, Fraticelli, Slimovich, y Rovner, 2017, p.7) En cada uno de estos
saltos inter-sistémicos que los discursos producen se generan cambios que afectan en el
sentido en el que se desarrollan, pudiendo ser estos en dos niveles: un cambio de escala
en la mediatizacién y una complejizacion comunicacional. Siguiendo este proceso,
abordaremos un suceso acaecido durante la campafia 2015 que generd gran
repercusién en los medios como fue Nicolds Del Caifio comprando dodlares vy
esquematizaremos la circulacién de los discursos en las siguientes etapas:

Fase 1: Publicacion del posteo en redes sociales; repercusidn y respuestas en
redes sociales al candidato.

Fase 2: Difusién y reproduccidon de los motivos tematicos en medios masivos
tradicionales (proceso inter-sistémico ascendente).

Fase 3: Apropiacion y resignificacion por parte de los usuarios en redes sociales.
En este punto resulta importante analizar la creacién y difusién de memes como un
cruce de discursos y construccién irdnica, donde el caso de la cuenta @EameoOK es

significativa al respecto.
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Capitulo 2 — Linea teodrica de la mediatizacion politica

En el presente capitulo se problematizan una serie de consideraciones que dan
cuenta de la perspectiva analitica en la que se encuadra este trabajo. Las caracteristicas
gue supone el entrelazamiento entre dispositivos técnicos y discursos politicos fueron
abordadas por Verdn quien analizé su compleja relacidon. Desde un primer momento
esta relacion establece un cruce de estrategias entre los politicos y los medios, cuyo
producto es el resultado de una “configuracion discursiva profundamente heterogénea
pues es el resultado de multiples negociaciones” (Verdn, 1998, p. 223), resultando de un
enriguecimiento de la comunicacién politica a partir de su complejizacion. Superado ese
primer momento, a partir de la década del ‘80 el proceso de mediatizacién de lo politico
se torna mas fuerte articuldndose la television como principal soporte dentro del
esquema medidtico dominante por ese entonces, en conjuncidn con una crisis dentro
del sistema politico incapaz de generar indentificaciones colectivas de largo plazo
acordes al nuevo signo de época: “asistimos, por un lado, a la decadencia del campo
donde se ejercia la gestidn de los colectivos de largo plazo (el de lo politico) y, por otro,
al dominio creciente de otro campo (el de los medios) esencialmente orientado por la
gestidn de los colectivos a corto plazo: este es, segin mi opinidn, el sentido de la crisis
de legitimidad que lo politico de la que tanto se habla hoy” (p. 230). Los medios
ocuparon un lugar preponderante dentro de la sociedad, ya que se constituyeron como
impulsores de una ldgica cortoplacista enfocada en el consumo, razén por la cual las
noticias y su contenido informativo se transformaron en una nueva mercancia,
prevaleciendo una légica del marketing. Veréon (2001) define a este tipo de sociedad
como en vias de mediatizacion ya que el funcionamiento de sus instituciones se
modifica por la existencia de los medios de comunicaciéon. En contrapartida, una
sociedad mediatica es una sociedad mas compleja que su estadio anterior, en ella los
medios se instalan creando las condiciones a partir de las cuales la sociedad se refleja y
comunica, “la hipermediatizacion resultaria de la emergencia de multiples medios, los
programas hipertextuales y la explosidn provocada por esa suerte de hipertexto
planetario que es internet” (Verdn, 1997, p. 10).

A fin de caracterizar el discurso politico, Verdn afirma que se debe pensar a los
mismos en varios niveles discursivos simultaneos, en un campo discursivo donde entran
en juego las distintas estrategias para cada tipo de enunciado que sufren mutaciones y

cambios en el transcurso del tiempo. Asimismo, resulta indispensable tener en cuenta el
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soporte tecnoldgico donde se materializan los discursos ya que estos determinan sus
condiciones de circulacion. Como la actividad politica implica debate y confrontacién de
ideas entre las personas o instituciones, se establece un enfrentamiento entre distintos
tipos de enunciadores enfrentados entre si, razén por la cual “la enunciacidn politica
aparece indisociable de la construccién de un adversario” (Verdn 1987b, p. 16). A partir
de este punto, y dentro de una particularidad que Unicamente atafie al discurso politico,
se supone que todo enunciador se dirige simultdneamente a dos destinatarios
diferentes y opuestos entre si, uno que apoya el mensaje (destinatario positivo o
prodestinatario) y otro que se opone al mismo (destinatario negativo
contradestinatario). Con el prodestinatario lo unen valores, creencias y objetivos que
conforman un “colectivo de identificacion” (p. 17). Por el otro lado, con el
contradestinatario se subvierte esta relacion, ya que todo lo que resulta creible o
verosimil para el prodestinatario, sera irreal para el contradestinatario. Finalmente,
dentro de un juego democratico Verdén distingue un tercer tipo de figura, el
paradestinatario, “el discurso politico es un discurso de refuerzo para el prodestinatario,
de polémica respecto al contradestinatario y de persuasién solo en lo que concierne al
paradestinatario” (p. 18). Para Verdn (1984) el discurso politico mediatizado esta en
interfaz con los discursos informativos. Siguiendo esta linea Slimovich (2016) considera
gue en los nuevos medios también existen interfaces con el discurso informativo, no

obstante son de otro tipo.

2.1 Sociedad hipermediatizada contempordnea

Asi como la politica no puede analizarse sin tener en cuenta los desarrollos
técnicos y tecnolégicos que se produjeron en los ultimos cincuenta afos, la evolucion de
los medios masivos de comunicacién no se escapa a esa situacion. Desde la aparicion de
los nuevos medios con base en internet y las redes sociales, la television, la radio y la
prensa impresa adoptaron nuevas particularidades caracteristicas, suscripciones a
ediciones digitales, e-books, difusién por streaming o contenido disponible en
plataformas digitales y on demand fueron algunas de las estrategias que encontraron los
medios tradicionales de acuerdo al soporte material en el que plasman los discursos.

En el caso particular de la television, los cambios tecnoldgicos produjeron una
ruptura en la manera que las audiencias se relacionaban con el medio, los nuevos

dispositivos no determinaban el dia, hora y frecuencia en la que el usuario puede
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acceder a los contenidos de su preferencia “se instala progresivamente como
dominante es una configuracion compleja de colectivos definidos como exteriores a la
institucion television y atribuidos al mundo individual, no mediatizado, del destinatario”
(Verdn, 2009, p. 239), dando lugar a una crisis en el sistema de broadcasting televisivo
(Carlén y Scolari, 2009). Esta crisis, en vez de suponer la caducidad del medio supone la
reinvencion del dispositivo televisivo, que incorpora practicas propias de los medios
digitales y de esta manera logra reconfigurarse a los nuevos tiempos, “nos encontramos
en la era en la cual haya comenzado probablemente el fin de la television como medio,
pero mucho menos en su fin como lenguaje y como medio” (p. 163). Carlén destaca que
el tipo de televisién que tiende a desaparecer es la grabada, prevaleciendo las emisiones
en vivo mediante la transmisién de acontecimientos politicos, del espectaculo o
deportivos en tiempo real gracias a su capacidad representativa y presentativa que tiene

“

como medio. En ese sentido Scolari menciona: “si lo que esta en crisis es el
broadcasting, esto no impedira que ante ciertos eventos (una final de futbol, un discurso
politico esperado con ansiedad, la eleccién de un nuevo pontifice o la llegada del
hombre a Marte) se vuelvan a congregar las masas de manera simultanea delante de las
pantallas” (p. 203).

Durante la modernidad, los estudios en comunicacién estaban centrados en las
instituciones emisoras y los mensajes que difundian ya que los medios ocupaban un
lugar preponderantemente central dentro de la sociedad. Este momento en los estudios
en comunicacion quedé marcado con el modelo desarrollado por Jakobson, centrado en
la emisidn de los mensajes encarnando el poder que los grandes medios detentaban en
detrimento de los receptores (Carlén, 2016b), “fue una era marcada por los estudios de
las instituciones emisoras de la radio, el cine, la prensa vy la televisién” (p. 117). El pasaje
de una sociedad moderna, definida por Veron como medidtica, a una postmoderna (o
mediatizada siguiendo el argumento de Verdn) sefiala la problematizacién que se realizé
entre produccién y reconocimiento de los discursos.

Con el surgimiento de internet y los medios masivos basados en ella se debieron
redefinir las etapas que cada proceso de mediatizacion se manifiesta en una etapa de la
sociedad. Mencionamos como una sociedad mediatica (0 moderna) se transforma en
una mediatizada (o postmoderna) para constituirse actualmente contemporaneamente
en una sociedad hipermediatizada (Carlén, 2015). Este ultimo pasaje se manifiesta en la

coexistencia de dos sistemas mediaticos distintos, el tradicional de los medios masivos y
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el de los medios con base en internet. Una de las caracteristicas de las dos primeras
etapas era la relacidn intramediatica que se establecia entre los distintos medios ya que
todos formaban parte un mismo sistema mediatico. A partir del surgimiento de un
nuevo sistema de medios como es el que tiene base en internet, esta relacién se
complejiza y torna en inter-mediatica debido a distinta naturaleza de ambos, a partir esa
situacidn la circulacién de los discursos que entre ellos se realiza adquiere una densidad
mayor, caracterizado por la direccidn en el sentido de circulaciéon de los discursos, ya
gue en el anterior modelo Unicamente los discursos descendian de los medios masivos a
los usuarios, pero en la relacidon inter-mediatica los discursos circulan en dos
direcciones, ascendente y descendente constituyéndose en una particularidad propia de
la relacion, aunque “si bien la direcciéon ascendente es lo nuevo, lo que caracteriza a la
comunicacidon contemporanea son los cambios sistémicos que a nivel comunicacional y
mediaticos se producen en las relaciones inter-mediaticas” (Carlén, 2016b, p. 127). Esta
particularidad en la relacién entre distintos sistemas de medios propios de la sociedad
contempordnea plantea una serie de interrogantes sobre sus alcances.

Carlén retoma planteos formulados por Verdn quien afirma que la época actual
estd marcada por una convergencia tecnoldgica inusitada en la produccion y una
divergencia en los mecanismos de reconocimiento. Por otro lado, Jenkins (2008) plantea
gue en la sociedad actual se manifiesta un proceso de convergencia cultural, a partir de
la cual los consumidores recaban informaciéon y mantienen relaciones con productos
mediaticos de distinta indole generando narrativas transmedia, “los nuevos sujetos
espectadores no sélo son diferentes entre si porque movilizan distintos capitales
culturales (porque, en términos semidticos ponen en juego distintos interpretantes) sino

III

porque su recorrido interdiscursivo en relacion al de referencia, es desigual” (Carldn,
20164, p. 56).

Los medios tradicionales, primero la radio y luego la televisidon, ya no pueden
estructurar la cotidianeidad de las personas a partir de su programacién de contenidos
estableciendo la frecuencia en la emisién de sus programas. Uno de los rasgos
constitutivos del actual sistema de medios es “el fin de la escasez” (p. 161) discursiva, ya
gue los nuevos medios generaron una sobreoferta de contenidos disponibles, lo que
acarrea una serie de consecuencias. La primera de ellas es el fin de los grandes medios

como programadores de la vida social, la segunda es que la convivencia entre los dos

sistemas de medios de distinta naturaleza hace que se impongan limites mutuamente,
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imposibilitando la posicion dominante de uno sobre el otro tal como se vio en la
sociedad moderna, mientras que la tercer consecuencia es “la produccidon de los
usuarios, causa y origen del cambio mas importante de la historia reciente de la
mediatizacion” (p. 161).

Las redes sociales y los teléfonos inteligentes presuponen una audiencia activa
gue deja de ser meramente consumidora, abandonando el lugar caracteristico que la
l6gica del broadcasting le impuso para transformarse ella misma en productora de
contenidos, o como prosumidores (Scolari, 2008). Asimismo, la irrupcién de internet y
las redes sociales supuso el cambio en la “arquitectura del dmbito de la mediatizacién”
(Fausto Neto, 2012, p. 18) a partir del cual internet emerge como un nuevo dispositivo
de produccién de sentido. Ese cambio implica tanto la masificacién del medio y como la
consiguiente democratizacion del discurso y la palabra, provocando wuna
“transformacion sustantiva en la construccién y la experiencia del espacio y la
temporalidad y en la relacién hacia los otros” (Valdettaro, 2012, p. 160) que, en funcién
de la relacién que se establece entre politico y ciudadano, deja de ser un ciudadano
informado para de ser ciudadano vigilante (Jenkins, 2006). A partir de esta clasificacién,
Jenkins concibe a los ciudadanos como capaces de acceder a toda la informacion
disponible antes de tomar una decisidn sobre relacionada con la politica publica, aunque
“cabria ver al ciudadano vigilante como un participante en el tipo de cultura del
conocimiento descrito por Lévy: entendido en ciertos ambitos, algo al tanto de otros,
operando en un contexto de confianza mutua y recursos compartidos” (p. 227). Estas
nuevas habilidades comunicacionales que adquiere el sujeto posmoderno se gestan
dentro de un ambito colaborativo, en una sinergia propia de las comunidades de

conocimiento.

2.2 Digitalizacion de lo politico como marca de época

“La digitalizacion de lo politico ha generado lecturas que apuntan a una
banalizacion de los contenidos del debate publico en Internet, que estaria caracterizado
por una primacia de las pasiones subjetivas por sobre los argumentos légicos”
(Slimovich, 2012, p. 140). Mouchon (2002) sefiala que con la mediatizacion del discurso
politico en la television se reducen las particularidades propias del discurso politico, “el
interés del ciudadano-telespectador por la cosa publica no se puede restablecer sino

sobre una base participativa, igualitaria y razonable: tres caracteristicas ausentes de los

Pagina | 18



La interaccion entre los politicos y los ciudadanos en las redes sociales durante la campafiia presidencial de 2015

dispositivos televisivos actuales” (p. 224). Las consecuencias de este proceso de cambio
en el mensaje politico también se materializan en sus audiencias, ya que el protagonista
de ahora es al paradestinatario a quien se dirigen los mismos en defecto del
prodestinatario como del contradestinatario, a quienes se dirigian los discursos
politicos. No obstante esto, existe una perspectiva tedrica opuesta que sefiala un
enriquecimiento del discurso politico a partir de la conformacién de nuevas formas de
participacién y relacién ciudadano-politico, dando lugar al surgimiento de nuevas
formas de discurso y una apertura del mismo (Wolton, 2007). Independientemente de la
Optica tedrica, la aparicién de internet y las redes sociales posibilitaron el surgimiento
de nuevas formas de participacién, ya sea individual o colectiva, basado en la ausencia
de filtros en la comunicacidn con el politico. Las redes sociales posibilitan una
desintermediacidn entre el politico y la ciudadania, su palabra no llega a través de los
medios masivos sino que es la propia voz quien los interpela (Slimovich, 2016a). No
obstante, Slimovich (2016) especifica que la incorporacién de los discursos politicos en
las redes sociales establece una apropiacidon de los discursos televisivos, a partir de lo

cual los discursos informativos contintan siendo parte de la relacion politico ciudadano.

2.3 Politica contempordnea

Con anterioridad a la revolucidon tecnolédgica que supuso la masificacion de
internet, los nuevos medios que utilizan a la red como base y la posterior creacion y
desarrollo de las redes sociales, se produjeron cambios en el sistema de
representatividad  politico caracteristico de las democracias occidentales.
Modificaciones en las estructuras partidarias, emergencia de nuevos lideres con perfiles
sustancialmente diferentes a los clasicos, campafnas electorales en las que el factor
ideoldgico cedid lugar al valor de las imagenes y la homogeneizacién del discurso
politico fueron algunas de las consecuencias. Particularmente en el caso de nuestro pais,
con posterioridad la crisis del afio 2001/2002, “los partidos politicos mutaron los lazos
identitarios permanentes y masivos por acotados y circunstanciales, a la vez que se
sumaron voces en el debate” (Slimovich, 2014 p, 18).

Las nuevas tecnologias suponen nuevas formas de relacién y contacto entre
instituciones y politicos. Gobierno abierto, transparencia organizacional o la aplicacién
de las tecnologias de la informacion son algunas de las directrices que organizan la

actividad politica en la actualidad, redefiniendo paradigmas y proyectos de gobierno. De
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la misma forma que los politicos debieron adaptar su mensaje con la aparicidn de la
televisidn, necesitan reacondicionarse las nuevas reglas ya que el ensanchamiento del
espacio publico supone un politico con un grado de visibilidad y exposicién mediatica
mucho mayor. A su vez debe dar cuenta de una nueva conformacion del electorado con
la paulatina incorporacidn de los nativos digitales a la participacién politica activa “los
politicos tuvieron que ampliar sus estrategias hasta ese entonces confinadas al orden
del lenguaje y en el que comenzaron por consiguiente a adquirir un cuerpo mediatizado
y a desarrollar estrategias vinculadas a la figuracién y al orden del contacto.” (Slimovich,
2017e p, 40). Consecuentemente, el campo politico en general y la politica
contempordnea en particular se encuentran atravesados por sus relaciones con los
sistemas de medios, quienes dentro de un universo de relaciones entre los medios de
comunicacién masivos cldsicos y los nuevos, resultantes de la aparicién de internet y
redes sociales, dar forma a la circulacion de esas producciones discursivas
contemporaneas.

Particularmente en el caso de nuestro pais, con posterioridad a la crisis del afio
2001 se produjo un movimiento apolitico caracterizado por la ruptura en la
representatividad que los politicos ejercen con la ciudadania, la consecuente pérdida de
legitimidad de los mismos y el debilitamiento de lazos identitarios y partidarios. En ese
marco se produjo la emergencia de movimientos mas dependientes de la reproduccion
de su legitimidad en el espacio publico, en el cual las redes sociales cobran importancia
(Slimovich, 2014). Partidos como Propuesta Republicana, siendo mas conocido por su
abreviatura, PRO, construyé su estructura partidaria a partir de una oposicidon estética y
programatica con la del partido gobernante en el pais desde el 2003, el Frente para la
Victoria (Vommaro, Morresi y Belloti, 2015). Luego ser elegido Jefe de Gobierno de la
Ciudad de Buenos Aires en 2007 con el 61% en el balotaje y ser reelegido en 2011 con el
64,7% de los votos en la segunda vuelta, Macri obtuvo la presidencia de Argentina en
2015 después de imponerse en el balotaje al candidato oficialista Daniel Scioli con el
51,34% de los votos. Las presentaciones publicas del PRO se alejan de la légica masiva
impuesta por los partidos tradicionales (como la Unién civica Radical y el Partido
Justicialista), en consonancia con el sigho de época vy la irrupcion de los nuevos medios
con base en Internet, la estrategia comunicacional estuvo marcada por presentaciones

ante publico reducido y una gran presencia publicitaria en redes sociales. A partir de
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esos lineamientos, sumados a las directrices establecidas por el consultor ecuatoriano
Jaime Durdn Barba, conformaron la estética discursiva del partido y de Mauricio Macri.
El discurso electoral macrista, sea en medios digitales como en los tradicionales
medios masivos, se rige por la construccidn de la politica como gestidon y una disolucién
del adversario, complementado mensajes dirigidos al votante indeciso, quien no tiene
decidido su voto. Sus publicaciones en redes sociales se caracterizan por “microrelatos y
microargumentaciones, apunta a la provocacién de emociones en los internautas”
(Slimovich, 2014, p. 24). Por tal motivo, en las publicaciones y posteos que se efectuan
en las redes se entremezclan los aspectos personales de su vida intima con su vida
publica y politica, primero como jefe de gobierno y luego como presidente “se registran
retazos de lo intimo y un entramado discursivo con componentes biograficos vy
cotidianos desde el inicio en las redes sociales de Macri” (Slimovich, 2017a, p. 34). Las
publicaciones en las que se da a conocer su aspecto intimo, Macri se muestra en su rol
de esposo y padre, fundamentalmente con fotos y videos en los que participa su hija
menor, Antonia. De esta manera se genera un storytelling intimista donde el internauta
accede a una faceta desconocida para el gran publico. En contrapartida, las
publicaciones de Macri como politico se orientan a un doble publico, por un lado a sus
seguidores, un predestinatario que se construye desde “una militancia distendida” (p.
35) al paradestinatario, al ciudadano que no lo apoyé con el voto (Slimovich, 2017a) a
partir de apelaciones al didlogo y el consenso posicionando al partido, sea el PRO o

Cambiemos.

2.4 Tipificacidon de campaiias politicas

Las campafnas politicas no son un fendmeno nuevo ni propio de nuestra
generacién. En los albores de la democracia podemos encontrar textos que nos
mencionan pautas o consejos que los candidatos deberian tener en cuenta para mejorar
su desempefno en futuros comicios. Podemos encontrar un germen de consultoria
politica en la carta que el general romano Quinto Tulio Cicerdn le escribe a su hermano
Marco Tulio. En el “Commentariolum Petitionis”, Quinto enumera una serie de factores
gue deberd tener en cuenta su hermano para ganarse la gracia de los Senadores y ser
proclamado Cénsul de Roma. Destaca la cercania que debe tener el candidato con la

ciudadania en general, saluddndolos, tratandolos sin distancia y en la medida de lo

Pagina | 21



La interaccion entre los politicos y los ciudadanos en las redes sociales durante la campafiia presidencial de 2015

posible por sus nombres de pila; ademas de rodearse con personalidades influyentes y
formularle las promesas esperadas por sus interlocutores.

Las campafas electorales difieren significativamente dependiendo los paises en
donde se produzcan, las leyes que reglamentan las normas de juego, la idiosincrasia de
cada sociedad que determina los tipos de mensajes y discursos que circularan, el
sistema de partidos vigente (no es lo mismo un sistema bipartidista tradicional como el
norteamericano o un multipartidista como el argentino) pero, en términos generales se
puede definir una campafia electoral como una serie de procesos comunicacionales
cuyos objetivos son lograr que la ciudadania apoye una idea o candidato por medio del
voto en las elecciones. Ese devenir define la agenda de temas o problemas en el espacio
publico y desarrollar soluciones en términos de politicas publicas a los mismos (Crespo,
Martinez y Riorda, 2006).

“"

El Codigo electoral Nacional articulo 64 Bis se define a la campafia como: “el
conjunto de actividades desarrolladas por las agrupaciones politicas, sus candidatos o
terceros mediante actos de movilizacién, difusion, publicidad, consulta de opinién y
comunicacidn, presentaciones de planes y proyectos, debates a los fines de captar la
voluntad politica del electorado, las que se deberdn desarrollar en un clima de

tolerancia democratica”?>.

2.5 Campaiias politicas digitales

Sin importar el tipo de planificacién temporal que se implemente o el soporte
técnico donde se difundan (actos, mensajes en redes sociales, entrevistas o afiches
callejeros), y conforme a lo enunciado por Verén (1987b), el discurso politico
implicitamente lleva a la construccién de distintos tipos de destinatarios. Las campafias
politicas siempre estdn sujetas a los cambios de los soportes en los cuales hacen llegar
sus mensajes electorales. Es por eso una caracteristica de la posmodernidad es la
profunda articulacidon entre campanas politicas, redes sociales e internet. Un aspecto
fundamental a tener en cuenta antes de iniciar una campafna digital es conocer las
caracteristicas particulares del pais y la sociedad donde se va al realizar la campafia. Qué
porcentaje del total el pais se conecta a internet; desde qué dispositivos; cuanto tiempo;

cudles son los sitios mas visitados, quiénes son las personas con mas seguidores del pais,

2 se puede consultar el texto completo de la normativa en
http://servicios.infoleg.gob.ar/infoleginternet/anexos/15000-19999/19442/texact.htm
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qué tipo de consumos y actividades realizan los internautas son algunas de las
respuestas que tienen que dar los consultores politicos previamente a realizar una
campafia digital. De acuerdo con el relevamiento realizado por el Observatorio de
internet en Argentina (OIA), durante el periodo 2005 a 2017 se pasd de 4 millones de
internautas a 36 millones, lo que equivale al 79% de la poblacién. Un dato significativo y
gue marca las caracteristicas tecnoldgicas de la poblacion es que el 90% de las
conexiones se produce a través de smartphones. Con un promedio de 2 celulares por
cada habitante, nuestro pais es uno de los paises con mayor penetracién de lineas
telefénicas en el mundo.

Si quisiéramos establecer una diferenciaciéon entre la politica tradicional y Ila
forma de politica 2.0 deberiamos representarla en primer lugar por la direccién en la
cual circulan los mensajes “un modelo tedérico operativo, desde nuestro punto de vista,
debe ser capaz de dar cuenta de una circulacion que cada vez mas se expande
horizontalmente y da, a su vez, mds saltos “hacia arriba” y “hacia abajo” estableciendo
complejos cambios de escala comunicativos y en la mediatizacion (Carlén, 2015, p. 7).
De acuerdo a lo expuesto por Riorda “el principal objetivo de las modernas campaiias
electorales es fomentar que los ciudadanos voten a favor o en contra de un candidato,
de un partido o una politica publica concreta” (Crespo, Garrido y Riorda, 2011, p. 18)
para lo cual las redes sociales conforman el nuevo escenario donde los politicos se
disputan el terreno y buscan captar el voto de la ciudadania, mientras que esta
encuentra un “vinculo directo entre representante y representado, por las
conversaciones entre internautas y por las nuevas vias de acceso a la informacion
politica” (Slimovich, 2016b, p. 91), generando espacios de didlogo e intercambio directo
entre las partes, sin que estén arbitrados por los medios de comunicacion, o utilizar a los
periodistas como intermediarios (Slimovich, 2012).

Una de nuevas formas que la comunicacidn politica adopta con la incorporacién
del uso de redes sociales en campanas politicas es la segmentacidon que se puede hacer
del electorado a partir de su analisis, cada una de las redes tiene un publico definido,
razon por la cual el mensaje que se les envia debe ser distinto. Este proceso expansivo
en el alcance del discurso politico generd la inclusiéon de “ciudadanos que no habian
tenido un rol activo en las campafias politicas que se desarrollaban Unicamente en
medios masivos de comunicacién” (Slimovich, 2014, p. 15) aunque tanto politicos como

ciudadanos realicen una apropiacién e incorporacion diferencial de las maneras en las
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gue el discurso politico se digitaliza, generando discursos distintivos (Slimovich, 2016a).
Los candidatos deben aprovechar la diversidad que cada una de las redes tiene para
maximizar el potencial de su mensaje. Una vez que llega al resto de los usuarios, los
candidatos tienen que estar preparados para establecer una conversacién permanente y
casi inmediata con sus interlocutores la retroalimentacidon que establezcan es vital para
conservar a sus seguidores y mantener el interés en su campafa. El desafio de los
equipos de comunicacion de cada partido o candidato utilizar a los nuevos medios con
soporte en internet y pensar la comunicacién de un modo convergente, integrando
nuevos medios digitales con los medios tradicionales mediante un proceso
de transformacidon tecnoldgica, de modo que se genere un discurso homogéneo,
configurado con una légica reticular que circule por medio del conjunto mediatico

interrelacionado con una participacion interactiva de los usuarios (Scolari, 2008).

2.6 Descripcion de la campaiia presidencial 2008 en Estados Unidos

Si bien el “fendmeno Obama” comenzd en el afio 2007, cuando un senador casi
desconocido para el gran publico vencié en las elecciones primarias del Partido
Demécrata a la favorita Hillary Clinton, tomd notoriedad internacional al resultar
vencedor en las elecciones presidenciales del 2008. Recluté un equipo joven pero con
experiencia en desarrollos innovadores en el ambito de las redes sociales y la
tecnologia: Joe Rospars, que ya habia participado en la campana de Howard Dean en
2003, le dio a Obama el soporte tecnoldgico. También reclutd a Kevin Malover,
fundador y CIO de Orbitzv (empresa lider en viajes online), y lo nombré Director de
Tecnologias de la Informacidn de la campafa. Otro integrante importante del equipo fue
Stephen Geer, responsable del programa de correos electrénicos y SMS que se enviaran
a los posibles votantes. Scott Goodstein se dedico a reforzar la imagen de Obama en las
redes sociales. No obstante, dentro de ese equipo el mas destacado era Chris Hughes,
gue a sus 25 afios de edad ya habia tomado notoriedad global al ser uno de los
fundadores de Facebook. El fue el encargado de maximizar la presencia de Obama en las
redes sociales; a través de www.my.barackobama.com (MyBO), la red social que
crearon especialmente para la ocasién. Todo este equipo fue conducido por David
Plouffe, jefe de campana de Obama que junto a Rahaf Hafoush dieron forma a la
estrategia que sentd las bases sobre cémo utilizar las nuevas tecnologias en los procesos

electorales. La creacion de este equipo no fue producto del azar o una accion instintiva.
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En el afio 2008 la sociedad norteamericana ya habia incorporado la tecnologia y
el uso de las redes sociales a su rutina diaria. En un informe del Pew Research Center®*
se detecté que el 74% de los usuarios de internet participaron o recibieron noticias
sobre la campafia, (contra el 37% del 2004) lo que representaba el 55% de toda la
poblaciéon adulta de los EEUU, siendo la primera se registraba que mas de la mitad de la
poblacién utiliza internet para mantenerse al tanto de las vicisitudes electorales.
Asimismo alrededor del 38% de los internautas hablé de politica en linea con otros en el
transcurso de la campana.

Si bien la campafia de Obama fue la primera campafia digital y marcé un modo de
producir discursos politicos, cabe realizar tres aclaraciones, por un lado, la mayor parte
de la inversion se destind a los medios de comunicacién masivos (centralmente, a la
televisidn); en paralelo a elecciones anteriores. Por otro lado, la estrategia combiné la
modalidad digital con espacios de formacién de activistas. Se traté de grupos de
militantes —que podian ser reclutados por internet- que aprendian técnicas de
persuasion, contaban con identificacion socio-econdmica sobre el barrio y sobre sus
preocupaciones que le brindaba el equipo de campafia y que adaptaban su discurso
entonces en la interaccién con el elector. Asimismo, se aprovechaban los actos de
campafa para conseguir numeros de teléfonos mdviles de simpatizantes. Finalmente,
cabe especificar que el éxito de la campafia de Obama también esta vinculado a una
circunstancia que no se suele resaltar cuando se alude a su campaiia 2.0 y es que estaba
atravesada por un momento de agravamiento de la crisis econdmica estadounidense y

del colapso financiero” (Slimovich, 2016c: 106-107).

2.6.1 Ejes de la estrategia 2.0

Uno de los rasgos distintivos que se destaca de la campaiia de Obama para no
fue solamente el uso de herramientas novedosas o disruptivas, sino que fue la
estrategia y planificacion integral lo que lo llevo a la presidencia. Cada accidn, sea digital
o presencial e independientemente de su magnitud, tenia como objetivo captar
votantes y lograr que se involucren activamente con la campafia realizando aportes
economicos. (Crespo, et al., 2011) A partir de una microsegmentacién del electorado,

ademads de la personalizacidén de los mensajes que se enviaban a cada tipo de publico, la

% se puede acceder al informe completo en http://www.pewinternet.org/2009/04/15/the-internets-role-in-
campaign-2008/
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campafia centré su mensaje en historias concretas personificadas por gente comun
complementandolos con actos organizados por cdmaras empresariales. Para analizar las
particularidades de la estrategia de Obama, podemos clasificar las herramientas que

utilizé Obama en su campafa en tres ejes:

a) Email y mensajes de texto a teléfonos celulares

El envio de mails era uno de los pilares de la campaiia, se estima que se
mandaron mil millones de mails personalizados de acuerdo a la segmentacion previa. La
lista de suscriptores de correo llegd a tener 13 millones de usuarios registrados a través
de las distintas plataformas (Delany, 2009). Respecto a los mensajes a mdviles, se
enviaron entre 5 y 20 mensajes de texto al mes, a un total de 3 millones de suscriptores.
Uno de los hitos de campaiia digital se produjo en este rubro, cuando el 23 de agosto de
2008 los publicistas de Obama hicieron la campaiia “Sea el primero en saber”, en la cual
los usuarios registrados por celular a través del cédigo 62262 (OBAMA en los antiguos
teclados multi-tap), el elector recibiria el nombre del futuro vicepresidente (Gomes,

Fernandes, Reis y Silva, 2009).

b) Redes Sociales

Para articular la estrategia de microsegmentaciéon del electorado, las redes
sociales tuvieron un papel preponderante. Obama tuvo presencia las redes destinadas a
un nicho poblacional determinado: para la poblacidon hispana se creé un perfil en
MiGente.com; AsianAve.com para asidticos; Glee.com para el colectivo gay (Gay,
Lesbian and Everyone Else en inglés) y FaithBase.com, destinado a los catdlicos
norteamericanos, son algunas de las que podemos citar. (Gomes, et al., 2009). Si
tomamos en cuenta las redes mds importantes en cuanto a su volumen de usuarios,
para cada una de ellas se desarrolld una estrategia distinta. Por medio de YouTube,
Obama publicd cerca de 1800 videos tanto en YouTube como en BarackObama.com
(Delany, 2009). En esta red logré unos de sus grandes impactos cuando el 23/02/2008 se
lanzd “Yes we can”, una cancién compuesta por el rapero Will.i.am, utilizando el slogan
de campafia como titulo de la cancion. En el video aparecian varias figuras
norteamericanas como Scarlett Johansson o el basquetbolista Kareem Abdul-Jabbar
mostrando su apoyo a la candidatura del demaécrata y pronto se convirtio en el himno
de la campaifia, llegando a las 30.000.000 de reproducciones en poco tiempo (Gutiérrez-

Rubi, 2008)
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Por el lado de Twitter, Obama abrio su perfil el 29 de abril de 2007, poco antes
de iniciar las primarias del partido Demdcrata. Esta red fue utilizada como propagadora
del mensaje, discursos y apariciones publicas del candidato. Un récord que provocé
Obama dentro de esta red es que, con su tuit anunciando su reeleccion en 2012 se
posiciond como el tuit mas retuiteado hasta ese momento con 327.453 reproducciones
solo tres minutos después de que Obama escribiera en su cuenta, superado en 2014 por
una selfie tomada por la conductora Ellen de Generis durante la entrega de los premios
Oscars. La preponderancia de Obama dentro de esta red no se limita a los 8 afios que se
desempefié como presidente ya que el 12/08/2017, y tras una serie de disturbios
racistas en la ciudad de Charlottesville, Obama publicé un tuit con una frase de Nelson
Mandela que registré 2.710.000 millones de 'me gusta' en un dia, convirtiéndose en la
publicacidon con mas “Me gusta” del 2017. Esa acciéon demuestra que el perfil del ex
presidente se permanece activo, independientemente de la funciéon o cargo que
desempefie, manteniendo abierto un canal de comunicacién y contacto con sus
seguidores sin que se limite a una campafia puntual.

Si nos focalizamos en la mayor red social del mundo, el uso que los estrategas de
campafia le dieron a Facebook estuvo marcado fundamentalmente por la participacion
de los militantes demécratas. En esta red social se implementd con mayor intensidad la
segmentacion estratégica del electorado por zona geografica, datos demograficos (sexo,
edad, religion, etc.) Se abrieron miles de grupos de apoyo a Obama, el mas grande de
ellos alcanzé a tener 500000 participantes. Un ejemplo de esto fueron el grupo “Moms
for Obama” (Madres por Obama) que, sumado a otros grupos como “Generation
Engage”, funcionaron como células auténomas aunque coordinadas operacionalmente
por el comando de campana, con el objetivo de captar votos y donaciones para el
candidato. La responsable del grupo organizaba reuniones en las casa de sus vecinas
donde explicaba el programa politico demdcrata, resolvia dudas de sus oyentes y las
invitaba a tener un rol activo en la campafia. Una de las redes mas exitosas durante la
campafia era MySpace, a partir de la cual se personalizé y editd del disefio de teniendo
en cuenta diversos tipos de contenidos. De esa manera, en el propio perfil habia widgets
con actualizaciones de Twitter, videos de YouTube y del propio canal de video (Delany,

2009).
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c¢) MyBarackObama

Se utilizé para que los ciudadanos pudieran hacer sus propuestas, que eran
escuchadas por la candidatura, e incluso para que sus usuarios pudieran contar sus
historias. Obama y sus colaboradores se hacian eco de estas historias, incluso en mitines
o debates, lo que dio a sus electores una gran sensacién de cercania con el candidato.
Dando una bidireccionalidad a la red social, el mensaje ayudd en la reciprocidad social y
también enriquecio los guiones de los mensajes. MyBO no era solo una plataforma de
contacto con los ciudadanos, era un conjunto de aplicaciones integradas, desde
carpooling para ir a votar hasta recordatorios con informacién sobre el lugar donde
votar, o ayudar a otros electores con problemas de movilidad. La red proporcioné una
gran cantidad de informacién demografica y estadisticas sobre los votantes y sus
preocupaciones (Delany, 2009). Ademas publicaba todos los actos, videos, historias de
votantes, articulos de sus colaboradores, etc. que se quisieran promocionar.

El objetivo principal de MyBO fue incentivar la interacciéon de los activistas pro
Obama con el resto de la poblacién y que realicen donaciones a la campafia. Ese debia
ser el punto fuerte ya que generd un mayor involucramiento con la campafia y la
recaudacion de donaciones. A partir de esa premisa se estructurd el disefio de la
aplicacion para smarthphones de MyBO donde se muestran las diferentes acciones que
podia elegir el ciudadano. El disefio de las fue simple y claro, priorizando la usabilidad y
accesibilidad en las distintas opciones con un menu de atajos faciles para acceder
rapidamente a las herramientas de organizacién, fundamentalmente la recaudacién de
fondos y eventos personales. Mediante el uso de la aplicacién se podia monitorear la
cantidad de llamadas que realiza cada usuario o sus destinatarios (Harfoush, 2008). Para
fidelizar la relacion con el candidato y la comunidad virtual se daban puntos por escribir
un post, subir un video, realizar o pedir donaciones, etc., a partir de eso cada usuario
crecia en un ranking de la comunidad. Un aspecto saliente en la campaiia digital de
Obama fue que logrdé convertir a sectores de la ciudadania que no votaban. Se realizd
una agresiva campafia de mails segmentado los diversos publicos a través de
parametros sociales, culturales o geograficos a fortalecer su posicién, lograr que invite a
familiares y amigos a las reuniones o que simplemente mire un video. Para el caso de los
votantes indecisos los partidarios de Obama tenian acceso a guiones y acreditaciones
qgue les permitian ir en representacién de la candidatura a hablar con sus amigos

indecisos puerta a puerta.
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d) barackobama.com

Ya desde la imagen principal que domina la pagina web se puede observar la idea
principal que domina la web. La primera accion que se puede realizar al ingresar a la
pagina es unirse al movimiento registrando los datos personales. No obstante, en el
caso que nuestra intencidon no sea registrarnos podiamos saltearnos ese paso donde
ingresamos en el menu principal de la pagina. En ella se mostraba la bateria de
actividades que propone Obama para fidelizar a sus voluntarios e incrementar las
actividades de difusién que estos realizan para llevar la campana a todos los rincones de
EEUU. Desde la web se podian hacer llamadas a otros voluntarios, encontrar los
proximos eventos de campafia, organizar citas de promocidn en las casas de vecinos y
hacer donaciones para la campaia, otro baluarte que Obama utilizé para generar
pertenencia entre sus seguidores y captar un publico mas numeroso.
Complementariamente, en barackobama.com convergian las redes sociales donde el
candidato tenia presencia, ya que mostraban los ultimos videos publicados en Youtube
o los posteos de su blog (Crespo et al., 2011). Otro indicador de la centralidad que el
equipo de campana le dio a las herramientas digitales lo podemos apreciar en la
creacién de www.fightthesmearts.com (lucha contra las manchas). Esta web fue
destinada exclusivamente para contrarrestar la campafia negativa que el candidato

republicano John Mc Cain propagaba diariamente en su contra. (Gutiérrez-Rubi, 2008).

2.7 Boots, trolls y campaiia sucia

Dentro de las particularidades que nos podemos encontrar en el momento de
analizar un periodo electoral, podemos encontrarnos campaias en las que el comun
denominador es la circulacién de mensajes virulentos o cargados de agresividad entre
los contendientes o sus seguidores. Tradicionalmente las formas de realizar campana
sucia eran mediante el telemarketing, utilizando un call center donde con mensajes
grabados llamaban a los ciudadanos para informar falsamente sobre un candidato;
realizar pegatinas de afiches con informaciéon y fotomontajes falsos o bien tergiversando
cuestiones del pasado (Crespo et al., 2011).

En la actualidad, con la proliferacién de internet y las redes sociales, la
manipulacion de las campanas se da a través de distintos elementos o dispositivos
técnicos como trolls o bots. Un troll es una persona o grupo que mediante el uso de

varios usuarios se encarga de escribir y difundir en redes sociales, blogs, comentarios de
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lectores, cadenas de WhatsApp etc., imdgenes o audios provocadores, polémicos o
directamente falsos con el objetivo de generar discusidon o ruido en la comunicacién
online y asi correr el eje de la discusidon central o la problematica tratada en el lugar
donde publica los mensajes. Un bot (abreviatura del término robot) es un “software que
busca interactuar con los usuarios y replicar comportamientos, como por ejemplo
publicar de manera automatizada para dar la sensaciéon de que mucha gente estd
participando de una conversacion y estd de acuerdo con determinada postura” (Gobbi,
2017, p. 31) que pueden realizar las siguientes acciones:

e  Publicar posteos en multiples cuentas en distintas redes sociales.

e Generar automdticamente mensajes basura (spam) o idénticos (practica

denominada twitterbombing).

e Posicionar tendencias (trending topics) o cambios en los resultados de

busqueda de un término.

Una consecuencia derivada de la utilizacién de bots o trolls en redes sociales es el
seeding, “practica destinada a dejar comentarios muy correctos pero falsamente
espontaneos, que recomiendan o atacan un producto, o se manifiestan de acuerdo o
desacuerdo con una determinada postura politica” (p. 31). Contrariamente a los bots o
trolls que buscan complejizar los discursos circulantes en las redes, el seeding funciona
para posicionar en la agenda medidtica un tema particular. La relevancia que este tipo
de acciones virtuales adquiere se puede apreciar en el informe “Troops, Trolls and
Troublemakers: A Global Inventory of Organized Social Media Manipulation" (Ejércitos,
provocadores y alborotadores: un inventario global de la manipulacién organizada de las
redes sociales), publicado por la Universidad de Oxford en agosto del 2017. En él se
muestra la densidad organizativa de las tropas cibernéticas, destacando que en nuestro
pais existe una gran cantidad de este tipo de actividad, independientemente de su
mecanismo de financiacion, filiacién politica o interés al cual respondan, cuyo objetivo
principal es manipular la opinién publica, acallando criticas o cambiando el foco de la
conversacion.

El funcionamiento de bots o trolls no se circunscribe Unicamente a la campaiia
electoral o a un partido politico en particular, sino que puede hacer irrupcién en
cualquier momento, como por ejemplo cuando una persona publica hace un comentario
critico respecto a la gestion de un politico, siendo razén suficiente para que un ejército

de trolls comience a publicar en las redes sociales contra la persona que efectua la
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critica. Podemos encontrar un ejemplo de su accionar a partir del comentario que
Marcelo Tinelli desde su programa de televisién “Showmach”, realizé al gobierno por el
aumento en las tarifas de gas y electricidad. Casi inmediatamente las redes sociales
comenzaron a inundarse de criticas hacia el conductor por su presunto pasado
kirchnerista y menemista, buscando provocar conflictos mediante mensajes
provocadores, desviando la atencion de la critica o comentario inicial, y distorsionando
de esa manera las conversaciones e interacciones (Gobbi, 2017). Para tal fin se utilizaron
bots y trolls que impulsaron una campafa en Twitter con el hashtag #TinelliMercenarioK
(Slimovich, 2017c). Una vez que mengud la accidon y en vista de las repercusiones
generadas, Tinelli hizo mencién al suceso en su programa y mediante su cuenta en

Twitter donde expreso su pensar.

2.8 Formas de comunicacion politica en redes

El nivel de exposicién que adquieren los politicos y figuras publicas con el uso de
las redes sociales los instala como referentes ineludibles del mundo virtual. Es comun
ver que en los tradicionales medios masivos se otorgue un espacio a las noticias que los
politicos generan en las redes sociales, convertidos en enunciados categorizados cuyos
hitos en las redes son reconocidos por la comunidad. Por esa razén, sus posteos
adquieren una significativa relevancia durante la campana electoral y sus errores o
equivocaciones cuando postean en adquieren mayor envergadura.

Las formas que la comunicacién politica adopta en su entrecruzamiento con en el
mundo de las redes sociales son muy variadas. El transcurso del tiempo enfrenta a los
politicos con sus antiguos dichos, evidenciando contradicciones o criticas que
efectuaron a sus actuales companeros cuando estos se encontraban formando parte de
en otro espacio politico. Como ejemplos podemos citar a Elisa Carrid, quien en 2014
arremetié contra Mauricio Macri, actual socio en Cambiemos (ver imagen 1; Carrid,
2014) o Margarita Stolbizer que criticd a su actual aliado y rival en las presidenciales
2015, Sergio Massa (ver imagen 2; Stolbizer, 2015a).

* Elisa Lilits Carvic &

ﬂ Margarita Stolbizer L Seguir

Massa se acordé un poco tarde de hacerle
asco a la corrupcion. Boudou y Bossio son los
regalitos que €l nos dej6é en ANSES

jal
BHEAfsB@

Mo tengo ideclogia por razones intelectuales;
no votaria a pero no dejaria
a personas valiosas del PRO sin alternativa

w " A0 9P LOF

Capturas de pantalla de Twitter
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Estos nuevos modos de digitalizacién de la politica conceptualizada como “la
insercién de lo politico en los medios con base en internet” (Slimovich, 2016 p. 112)
encuentran fundamento a partir del fendmeno de la convergencia técnica, que se
caracteriza por la “digitalizacion de los procesos de edicidn, produccion y difusién con
los consecuentes cambios en las rutinas productivas y procesos de produccién cultural”
(Scolari, 2008 p. 103). Este hecho, sumado a la multiplicidad, diversificacién y
masificacion de dispositivos digitales hace que los discursos politicos estén disponibles
en todo momento, ya sea para los politicos para producirlos como para los ciudadanos
para consumirlos y reproducirlos. En este contexto podemos encontrarnos con
diferentes estrategias que adopta cada politico en forma que generar contenidos
digitales. En el caso del ex presidente norteamericano Barack Obama, aclaraba en la
informacién de perfil de su cuenta de Twitter que los tuis escritos por él llevaban al final
la firma BO y, caso contrario, estaban redactados por su equipo.

En el caso de los politicos locales encontramos diferentes formas donde la
digitalizacién del discurso se pone en practica. Particularmente Twitter, al ser una red de
microblogging que brinda una cantidad de caracteres limitados para desarrollar una
idea, expone a los politicos a vicisitudes semdnticas. Ejemplo son los tuis que se
muestran a continuacién, correspondientes a Patricia Bullrich (ver imagen 3; Bullrich;

2017) y Juan Schiaretti (ver imagen 4; Schiaretti; 2015):

Juan Schiaretti
A los jovenas de Capilia del Monte le
amos a hacer un polideportivo para que

=

H Patricia Bullrich @

hagan deportes
Salta.Trasladaban cocaina
escondida entre hortalizas.Los
detuvimos y evitamos que la
droga ingrese a nuestro pais

Capturas de pantalla de Twitter

Teniendo en cuenta su rol de figuras relevantes para la sociedad, cuando los
politicos utilizan las redes para manifestar cuestiones ajenas al universo politico sus
mensajes son retomados por los medios tradicionales y forman parte de las
denominadas “notas de color” que nos podemos encontrar en distintas columnas de los
diarios. Uno de las publicaciones que trascendid ese dmbito involucra a la diputada
Silvana Giudici y que se origind a partir de una publicaciéon en Twitter (ver imagen 5;

Giudici, 2011a).
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{_) Slvana Gludicl &

Socol quiero la lehce en mi cama Me lo

merazog:

" m dSLedanes

Capturas de pantalla de Twitter

De acuerdo al propio testimonio de la diputada, al no estar familiarizada con la
herramienta confundid la plataforma donde escribia, pensando que le mandaba un
mensaje SMS a su hija que estaba en otra parte de la casa. Para clarificar con sus
seguidores y los periodistas que daban cuenta de esta situacion, Giudici continué

comunicandose mediante la misma red social (ver imagenes 6 y 7; Giudici, 2011b y

2011c).
{'_') Bilvama Giudici & f‘) Slkana Ghadicl & Sequir
lajaja que repercusion inmediata tuvs mi jajajaja me squivoqué el mensaje de

metida de pata! Mo sean crueles cualouiera se

queda en la cama una tarde come hoy blackberry con el twester Aclaro sol 2z m

nija Que peligro las nuavas tacnologias de la
R
b 2 PR EDS nformacion!

Capturas de pantalla de Twitter

Para contextualizar el error de la diputada, sefalamos que en 2016 Silvana Giudici
fue nombrada directora por el Poder Ejecutivo en el Ente Nacional de Comunicaciones
(ENACOM), el organismo que asumid las funciones de las disueltas AFSCA y AFTIC, cuyo
objetivo: “es conducir el proceso de convergencia tecnoldgica y crear condiciones
estables de mercado para garantizar el acceso de todos los argentinos a los servicios de
internet, telefonia fija y mévil, radio, postales y television”?>.

Conforme a la mencidn realizada al principio este apartado, la notoriedad que
alcanzan los errores o “gaffes” de los politicos trasciende la dimensién virtual de las
redes sociales, llegando los medios masivos quienes se ocupan de darle notoriedad,
generando un discurso convergente donde las formas en las que discursividades
particulares de los medios digitales son retomadas por los medios masivos (Carldn,
2012). Esta particularidad propia de nuestros dias fue analizada por Carlén (2016) quién
menciona que en la actualidad ya no vivimos en una sociedad constituida en base a un

sistema mediatico Unico, sino que ahora se produce una articulacion entre dos sistemas:

el de los medios masivos tradicionales (radio, TV y grafica) y el de los basados en

> se puede acceder al texto completo en https://www.enacom.gob.ar/que-es-enacom_p33
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internet, sistemas que estan en permanente contacto a partir del cual generan
complejos procesos de interaccion.

Uno de los cambios que la relacion entre estos dos sistemas medidticos crea es
una relacidon de niveles o direcciones en la comunicacién. Actualmente con las redes
sociales se da una comunicacién de tipo horizontal en la que el flujo va de usuario a
usuario y que se transforma en ascendente cuando el sistema de medios tradicional
toma los mensajes circulantes en las redes sociales y lo elevan. Carlén (2015), para
describir el modo en el cual los mensajes circulan entre los distintos sistemas
medidticos, elabora un esquema diferenciado por etapas a partir del proyecto
fotografico denominado “Chicas bondi”, en el que del cual un fotégrafo amateur retraté
pasajeras en distintos transportes publicos y las compartia un su blog o redes
sociales. La primera de las fases descriptas estd determinada por el reconocimiento que
efectuan distintos usuarios de las redes sociales al posteo original, es decir que hay dos
tipos de movimientos, uno ascendente en el cual distintos usuarios reconocen el posteo
realizado y otro horizontal en el cual este posteo es comentado y recirculado entre
distintos usuarios de las redes sociales.

Siguiendo el caso de “Chicas Bondi”, la segunda fase comienza cuando una actriz
Carla “Calu” Rivero retuitea una foto en la que aparece su prima, creando la “generacién
de un colectivo de comunicacién por un proceso ascendente” (Carlén, 2015, p. 130). La
novedad de este punto es que no se habla de una enunciacién individual sino social ya
gue hay un conjunto de enunciadores, usuarios de redes sociales, que toman el mensaje
original y lo utilizan. La tercera fase concreta en el momento donde los tradicionales
medios masivos de comunicacién reconocen este discurso propio del mundo virtual y lo
convierten en una nota periodistica publicada en el diario La Nacion luego en el resto de
los medios. Lo caracteristico de este paso es un salto intra-sistemas del mediatico
tradicional al de los medios masivos. Para finalizar el ciclo, en la tercera parte se generan
los procesos comunicacionales descendentes ya que “Chicas bondi” se transforma en
una fuente generadora de discursos con una presencia institucionalizada dentro de la
red. Este proceso descripto sucintamente lo veremos aplicado en el préximo capitulo a
una situacién real que se produjo durante la campana electoral correspondiente a las

elecciones presidenciales 2015 Argentina.
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2.9 Cibermilitancia y movilizacidn

Hemos presenciado en los Ultimos afos la irrupcion de diversos movimientos en
los cuales el uso de redes sociales para organizarse y visualizar los motivos de sus
protestas es uno de sus factores constitutivos. Rebeliones populares como la
denominada “primavera drabe” ocurrida en el periodo 2010-2013 corresponden a una
serie de manifestaciones populares a fin de reclamar la caida de gobiernos autoritarios
con la consecuente instalacion de derechos y libertades sociales organizada por la
poblacién drabe. Originalmente Tunez, Egipto, Libia y Siria, pero luego extendida al resto
de los paises de la region, a partir del suicidio de un vendedor ambulante llamado
Mohamed Buazizi en la ciudad tunecina de Sidi Buzid como forma de protesta ante la
represidon constante del gobierno.

Castells define a estas protestas como una wikirrevolucion ya que se trata de
“una revuelta cogenerada sin estrategia central, por la simple indignacién de miles de
jévenes dispuestos a arriesgar sus vidas” (2011). No hubo un usuario con las
caracteristicas de un influencer o un youtuber que diera la voz de alarma para que
cientos de seguidores replicaran el mensaje, se origind en las redes, que conformaron
un espacio de autonomia vy libertad fuera de la censura gubernamental para continuar

en el espacio urbano.

“Si asociamos la teoria de Castells con las conceptualizaciones de la circulacidn
hipermedidtica contemporanea de Carlén, podemos especificar que estos
movimientos contemporaneos ocupan el espacio urbano y se articulan con las redes
sociales. Asimismo, poseen una direccion comunicacién de inicio que es ascendente
cuando el discurso-origen pertenece a las redes sociales — como el caso de Occupy
Wall Street en Estados Unidos o de la revolucidn tunecina que describe Castells, asi
como el caso de #NiUnaMenos en Argentina-; y descendente cuando el inicio esta
enmarcado en los medios masivos, como el caso de Ayotzinapa en México (Slimovich y
Lay, 2017) y el caso de la protesta por el aumento de tarifas en Argentina. Tanto en un
caso como en otro, en algin momento de ese desarrollo histérico del movimiento, se
produce la ocupacién del espacio urbano por parte de los sujetos socio-politicos que
conformaron un colectivo” (Slimovich, 2017c, p. 19).

La red no es solo una herramienta que puede utilizarse para fomentar la
participacién de los ciudadanos, sino también para organizarla ya que esta militancia
virtual puede revestir multiples formas, desde movimientos de protesta como la
primavera arabe, o los indignados en Espafia. En nuestro pais Luis Garcia Fanlo
menciona que “el rol del ciber militante aparece en el mundo digital dentro de un
contexto particular que es el enfrentamiento entre el gobierno y los medios de

comunicacion y cuya funcién parece estar por ahora confinada al rol de polemista que
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divulga contra informacidn, constituyéndose mas que en un militante tradicional en el
fan de una idea, una personalidad o un discurso politico” (Garcia Fanlo, 2012, p. 97).
Desde ese punto de vista y tomando como referencia los estudios citados, en nuestro
pais nos encontramos ante ciber-ciudadanos altamente politizados que se refleja en las
reiteradas convocatorias a marchas convocadas por las redes tales como el “8A” contra

la corrupcidn y la inseguridad, o el 1A para fortalecer la democracia.

Péagina | 36



La interaccion entre los politicos y los ciudadanos en las redes sociales durante la campafiia presidencial de 2015

Capitulo 3 - El discurso politico en campaiia

3.1 Analisis web

Tradicionalmente en el andlisis de sitios webs predomind un acercamiento a
partir de la usabilidad para el internauta dejando de lado el discurso que se ponia de
manifiesto. Sin embargo, retomando una frase de Scolari, “la interfaz (...) nunca es
neutral o ingenua” (2004, p. 27). A partir de ella se construye y se potencia a la
significacién que, en el caso de nuestro objeto de investigacion, en cada partido quiere
construir se forja una identidad partidaria y el candidato a partir de las imagenes y del
disefio cada pdgina adopta. Segun Scolari (2008b), el analisis semidtico del disefio de las
estructuras de navegacién se debe abordar en clave de estructura simbdlica. De esta
manera se conformarian pares de diseno destacables, en el «plano de expresidon»
semidtico, serian las siguientes:

e Planicidad vs. profundidad

e Amplitud vs. estrechez

e Centralidad vs. descentralidad (o centralidad multiple)

* Enlaces enddgenos vs. enlaces exdgenos

Una de las formas habituales a partir de la cual la ciudadania toma conocimiento
de un candidato o una figura politica es a partir de su busqueda en internet e indagando
en la informacion que por ella se publica. Para realizar el andlisis de las webs de cada
candidato a presidente y su posicionamiento en el buscador Google se tomaron

capturas de pantalla de las distintas web el dia 18 de septiembre de 2015.

3.1.1 Posicionamiento en buscador

Para realizar este analisis se escribid el nombre y apellido de los seis candidatos
en Google.com.ar y se observaron los resultados obtenidos. De acuerdo a esta practica,
se evidencia que los candidatos mejores posicionados en el buscador fueron Macri y
Scioli, ya que sus webs se destacan en la segunda posicidon, debajo de
www.compromisopublico.com.ar, un sitio anunciado que promueve la participaciéon
civica y control del proceso.

Contrariamente a esa situacion, cuando se escribe en el buscador el nombre de
Sergio Massa, Margarita Stolbizer, Nicolds del Cafio o Adolfo Rodriguez Saa, la direccién
de su pagina aparece en el puesto siete, después de un anuncio de

www.compromisopublico.com.ar, noticias donde se los mencionan y sus perfiles en
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Wikipedia; Twitter y Facebook. El posicionamiento que estas paginas tienen dentro del
buscador obedece a tres factores: las busquedas hechas por los internautas, que ubica
en un lugar de privilegio a determinadas paginas de acuerdo a la cantidad de busquedas
qgue se efectlen, la inversion en publicidad digital que cada comando de campaiia
realice y la inclusidn de “palabras clave” que los desarrolladores y programadores web
hacen dentro del codigo de la pagina para que el algoritmo de bldsqueda las selecciones
dentro del universo de pdaginas web disponibles. Es importante destacar que, si bien el
posicionamiento dentro de un buscador no muestra claramente la apertura al didlogo
de un candidato o partido, es un indicador que muestra la estrategia discursiva que lleva

adelante y que iremos relevando en la continuidad del presente estudio.

3.1.2 Andlisis sitios web

Verdn expresa que el simbolo predomina en la actividad lingtistica, “un reenvio
significante de la naturaleza indicial implica siempre, como decia Pierce, un vinculo
existencial: el humo es el indice del fuego. El orden indicial funciona, por consiguiente
por contigliidad” (Verdn, 2001, p. 17). Pretendemos desglosar la estructura de los sitios
web de los seis candidatos a presidente a fin de determinar los modos de interpelacion
al ciudadano que se establecen en sus sitios web. Estas formas de comunicacién virtual
se definen a partir del relevamiento de los canales de didlogo cuenta; los links a sus
perfiles en distintas redes sociales, que apartados de contacto establece, la existencia de
plataformas de movilizacidn o militancia; si los mismos se encuentran activos o qué tipo
de respuestas se reciben en cada contacto son algunos de los aspectos a evaluar en este
apartado. Complementariamente se analizaron las distintas webs de los candidatos
desde la perspectiva que aporta Segre (1985), indagando en la utilizacion de temas y
motivos recurrentes en la construccidon de cada sitio web. A partir de la propuesta que
se establece con el internauta para crear una relacidon e interactuar con ellos, se
evidencia en todas las paginas la utilizacién de un mismo tema que funciona como “idea

inspiradora” (p. 339) para incentivar su participacion.

3.1.2.1 Analisis perfil de Daniel Scioli
Comenzando con el candidato del Frente para la Victoria, la web dispone de un

disefio simple con colores suaves que remiten a la pertenencia partidaria que trae el
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candidato, el celeste que remite al Frente para la Victoria y el naranja, color

caracteristico con el que su gestidn en la provincia de Buenos Aires (ver imagen n°8).

DANIEL SCIOLI

Imagen n°8. Captura de pantalla de danielscioli.com.ar

Debajo del nombre del candidato aparece un recuadro con el call to action
“Sumate”, donde cada internauta puede dejar sus datos o formular una consulta.
Complementariamente a este punto, en el cuadro superior de la pagina se menciona a la
“Ola naranja”. Si ingresamos en ese link, llegamos al login de la plataforma de
movilizacion y militancia sciolista. Un elemento a destacar es que los links disefiados
para generar mayor participacién ciudadana no aparecen debidamente resaltados del
resto. Si observamos la front pag es mas llamativo a la vista “Ideas” o “Historia” que el
ingreso a la plataforma de movilizacion sciolista “La ola naranja”, insertada como un
elemento mas dentro del header de la pagina. En el margen derecho de la imagen
encontramos los iconos de cuatro redes sociales (Facebook, Twitter, Youtube e
Instagram) donde Scioli tiene sus cuentas. Asimismo, si comparamos las web de los
distintos politicos podemos determinar que Scioli es el Unico candidato que cuenta con
un perfil activo en Instagram como alternativa de contacto.

En términos de Segre, el sentido encapsulado que predomina en la pagina
www.danielscioli.com.ar apela directamente al electorado kirchnerista y sus seguidores.
Una foto de Scioli haciendo la V de la victoria con su mano izquierda concuerda con el
slogan de la campafia “Scioli para la Victoria” ya que la front page esta dominada por los
colores celeste y naranja, con los que se identifica su gestidn en la provincia de Buenos
Aires. Si bien se mencionan aspectos de la vida personal, no se construye un relato en
funcion de ella sino que es un motivo mas dentro de la pagina, del mismo modo en el

gue se abordan sus propuestas o noticias vinculadas a su gestién.

3.1.2.2 Analisis perfil de Mauricio Macri
Si nos detenemos en el analisis de la web correspondiente al candidato de la

coalicion Cambiemos, como se observa en la imagen 9, Macri apela a la construccién de
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una historia en torno a su figura, siendo este el tema que atraviesa la pagina. “El gran
desafio”; “Desde la oscuridad”; o “La vida es cambio” son algunos de los momentos de
la vida del candidato que funcionan como motivos articulados en torno a la construccion
de la imagen del candidato enfocada en destacar aspectos de su vida privada. De
acuerdo a lo expuesto por Slimovich (2017a) se mezclan rasgos de lo privado con lo
publico con un storytelling intimista, buscando generar un acercamiento personal con el
candidato mds alld de sus propuestas, “en clara consonancia con la estrategia
enunciativa de la conciliacién apolitica que caracterizd en un primer momento a la

campafia digital de Macri” (p. 36).

EL GRAN DESAFID

Imagen n°9. Captura de mauriciomacri.com.ar

Los modos de interpelacién al internauta se observan en los clasicos enlaces a las
cuentas de Youtube, Facebook y Twitter del candidato y encuentran en varias instancias
de la pagina pero, a diferencia de las demas paginas relevadas, los enlaces se muestran
en un esquema con tres call to action a partir de las cuales se incentiva al internauta a
colaborar con la viralizaciéon de la mision de Mauricio Macri descripta en su web,
replicando su mensaje en las cuentas de Facebook y Twitter de cada internauta ademas

de reiterar el pedido para sumarse a la campafia.

3.1.2.3 Analisis perfil de Sergio Massa

En el andlisis del candidato por el Frente Renovador se observa una
diferenciacion con el resto de los candidatos. Del mismo modo que ocurria en
barackobama.com, cuando un internauta ingresaba en el centro de la imagen tenia la
posibilidad de registrar su e-mail y ciudad para sumarse a la campana, dando un lugar
preponderante la participacion del internauta en el espacio politico. En otra similitud
con la web de Obama, en el caso que no optara por esta alternativa se podia ingresar el

sitio a través del botdn ubicado debajo de login de registro (ver imagen n° 10).

Péagina | 40


http://mauriciomacri.com.ar/el-gran-desafio

La interaccion entre los politicos y los ciudadanos en las redes sociales durante la campafiia presidencial de 2015

bl cameio IS e
JUSTO ,

BER610 M:«ssb,,.;'. a]
. -

Imagen n°10. Captura de sergio-massa.org

En sintonia con los otros disenos webs, los enlaces a las redes sociales de Massa
aparecen al pie de pdgina. Una diferencia con el resto de las webs relevadas es la
presencia de otra red social como Flirck de Sergio Massa, donde se muestran fotos con
diversos actos de campana. El tema dominante que se articula en el sitio trata de
mostrar a Massa “como uno mas”, alguien que desde el llano quiere ser presidente y
tratar de solucionar los inconvenientes de la ciudadania en su conjunto. Los motivos de
valores como “libertad”, “uniéon” o “respeto” se ejemplifican como ejes rectores de las
propuestas que ofrece el candidato, acompafado de imdagenes que ilustran esas

instancias.

3.1.2.4 Analisis perfiles de Nicolas del Cafio y Margarita Stolbizer

Estas dos paginas las podemos analizar en conjunto ya que revisten
particularidades en comun. El tema que atraviesa ambas paginas se refiere al caracter
propositivo que tuvieron sus campanas, fueron estructuradas con una estética similar a
la de un periddico o una edicidon digital de un diario ya que cuentan con una
organizacién de titulo, bajada y fotografia a modo de ilustracién. Ambos candidatos
hacen hincapié a las propuestas, argumentos y alternativas de gobierno que llevarian
adelante en caso de ser elegido presidente de la Nacion, sumadas a las criticas o

denuncias hacia sus contrincantes (ver imagenes 11y 12).

SBIBIZER
LAAR IHAOUEOLIEHEMOSW

\

Imagen n°11. Captura de margaritastolbizer.com.ar Imagen n°12 Captura de nicolasdelcanio.com

Un dato llamativo que nos encontramos en la web de Stolbizer es que para hallar
la imagen de la candidata tenemos que scrollear la pagina hacia abajo, pero una vez que

la encontramos se replica de tres notas distintas. Tanto la web de la candidata por el
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Partido Progresistas como el candidato por el Frente de lzquierda, suponen una
navegacion profunda26 (Scolari, 2004) entre las distintas propuestas o compromisos que
conforman distintas capas de navegacidn en las pdginas, sin que se encuentre mayor
indice de participacion. Los iconos de las principales redes sociales se hallan en los
extremos superior e inferior de la pdgina, en ambos casos que estan o estan incluidas
con sus colores originales, sino que se incorporan a la gama cromdtica de la pagina
Siendo representados todos con color rojo dentro de un pequeio circulo blanco. Dos
elementos que distinguen el sitio nicolasdelcanio.com.ar del resto de las paginas
evaluadas con que, en primer lugar, es el Unico que menciona los partidos politicos que
forman parte de la coalicién que representa.

Si lo comparamos con los otros candidatos de una alianza, en la pagina de Macri
solo se menciona a su partido, el PRO, mientras que en la de Stolbizer sélo se menciona
al frente Progresistas. Otra particularidad que se evidencia es la Unica donde se nombra
y da un apartado especial a su compafiera de férmula y candidata a vicepresidente,
Myriam Bregman. Podemos asumir que esta falta de referencia hacia sus compaferos
esta fundada en que estamos navegando por las paginas personales de cada candidato,
pero al estar disefiadas en pos de las elecciones, resulta llamativa esta omisién casi

general de los compafieros de féormula presidencial.

3.1.2.5 Analisis perfil de Adolfo Rodriguez Saa

En la imagen 13 se puede observar que se trata de un sitio exclusivamente
creado para la campana presidencial. En la front-page se destaca la austeridad del
disefio, donde predomina la imagen del candidato que con una gran iluminacion se
destaca del fondo negro junto con una bandera argentina que flamea en el margen

izquierdo, tal como se puede apreciar en la imagen a continuacion:

ENARGENTINA ES HORA OE SUMAR

OLFO RODRIGUEZ SAA

}SIDENTE 2015

Imagen n° 13. Captura de adolfors2015.com

26 L ) ) . ) . -

Con su concepto de navegacidn profunda, Scolari establece una serie de ejes que se articulan en el disefio de las paginas web y
que determinan la relacidon que esta tendrd con los internautas mediante su interfaz, posibilitando diferentes formas de contacto
con el contenido publicado.
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Acompanando a la imagen del candidato resalta un texto con el slogan de
campafia y el imperativo “Sumate”, apelando al internauta que se una a su candidatura.
El tamafo de la tipografia contrasta con la ubicacion del link “Sumate” centrado en el
header de la pagina. En el extremo derecho se destacan las redes sociales donde el
candidato por Compromiso Federal tiene cuentas activas, Facebook, Twitter y Youtube.
Si ingresamos en “Sumate”, la Unica accién que tenemos disponible es cargar nuestros
datos para establecer un registro de contacto, de modo similar a lo que ocurre con el

resto de los candidatos analizados.

3.2 Interaccidén con el internauta

Los discursos que se construyeron en los sitios web de cada candidato via mails
se limitd a una notificacion automatica de respuesta que hacia las veces de constancia
de un registro exitoso. Mauricio Macri, Daniel Scioli y Sergio Massa completaron su
estrategia digital con plataformas desarrolladas para celulares inteligentes. Mediante la
“MassApp” Massa propuso una serie de alternativas para que los ciudadanos registren
su apoyo a la candidatura y les pongan de manifiesto sus necesidades y propuestas. Un
ejemplo de esto es “Presidente por un dia” donde cada usuario subia a la plataforma un
video grabado por ellos donde le hacian llegar sus inquietudes. Asimismo, podian
descargarse gratuitamente el libro “El cambio justo”, donde Massa exponia su

plataforma y politicas de gobierno (ver imagen 14).

MASSAPP

SEGUIME EN

B

Descargé el libro acé

Capturas de MassApp para Android

Por otro lado, Daniel Scioli desarrollé una plataforma homdnima, cuyo objetivo

era “que estemos comunicados e informados de una manera mas directa vy

n27

sencilla”“’.Un hecho significativo que se desprende del analisis de la aplicacidon es que la

7 Se puede acceder al texto completo en https://play.google.com/store/apps/details?id=com.ionicframework.scioli857305&hl=es-
419
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misma se no se actualizd durante la campaiia. En la imagen a continuacién se puede
apreciar que la ultima actualizacién fue el 14de diciembre de 2014, minimizando las

posibilidades de contacto con el candidato (ver imagen 15).

15 bJA_ | k‘

Capturas de Daniel Scioli para Android

En el caso de Macri, las acciones que podia efectuar desde la web eran diversas,

ya que se podia compartir el contenido de los posteos via Facebook o usar esta red para
invitar a otros ciudadanos a sumarse a “MM 2015”, denominacidn que se le dio a la
plataforma de militancia del candidato de Cambiemos. Una vez logueados en la
plataforma, accediamos a una amplia multiplicidad de tareas, conforme a como se

puede visualizar en la imagen 16:

0

E ] rp— L]

16 bk | — | e
Capturas de mauriciomacri.com.ar

Este punto es importante remarcar que, cdmo veremos en distintos apartados de
la presente tesina, la construccion de la campafia online de Mauricio Macri tuvo grandes
similitudes con la de Barack Obama. Si nos focalizamos en el disefio web encontramos
gue ambas apelan a la creacién de un storytelling intimista y de proximidad respecto a la
figura del candidato. Ambos muestran distintas imagenes de su familia y aspectos de la
vida privada que exceden al universo politico o la vida publica de Macri. Tal como
establece Slimovich (2012) los aspectos intimistas y subjetivos de la vida del candidato
Macri aparecen en sus redes sociales desde el inicio de su incursidn digital, donde desde
su periodo como Jefe de Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires en su cuenta de
Facebook “la vida privada y la publica se entremezclan desde la informacion del perfil, y
se replicara en el Muro, espacio en el que ofrece informacién, fotos y videos de actos de

gobierno, cartas a la presidenta de la Nacidn, conferencias de prensa a la vez que datos
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y fotos del casamiento” (p. 144). Tanto la imagen de Macri como la del partido a la cual
representa (en su etapa como Jefe de Gobierno el PRO y en su campafia presidencial la
coalicién Cambiemos) estuvo sujeta a los mismos lineamientos en uso de la publicidad y
redes sociales, donde se apela a “la construccion enunciativa de una militancia
distendida. Se configura un nosotros que redne a Macri, a los politicos de su partido y a
los vecinos de la ciudad” (Slimovich, 20174, p. 35).

Las similitudes entre la campana digital de Obama en 2008 y Macri en 2015 se
extienden a las aplicaciones para celulares. Si bien Macri no cred una red social al estilo
de MyBO, se disefaron varias aplicaciones para celulares que se utilizaban para distintas
instancias de la campafia, siendo “Voluntarios MM20155” la que mas similitudes
establecia con su antecesora. Ademds de compartir el contenido que se subia a la
aplicacion mediante Facebook, Youtube y Twitter, mediante un instructivo daba pautas
de como organizar visitas a los vecinos para difundir la plataforma de Cambiemos.

En la “Guia para recorrer tu zona y visitar a tus vecinos” se establecian los
lineamientos para que cada voluntario se prepare para sus visitas mediante la descarga
de un formulario para la recoleccion de datos y la impresion de una credencial
identificatoria. También se podian descargar las propuestas sobre educacién, pobreza
cero y otros ejes de campana, el procedimiento establecido por el equipo de campafiia
solicitaba que luego de cada visita se realice una devolucién con el resultado de la visita.
En “Contanos como te fue” se cargaban las experiencias de cada persona para
incrementar la informaciéon del electorado, generando una retroalimentacién al equipo
de campafa sobre las vicisitudes que cada militante tuvo durante las recorridas
denominadas “timbreos”. De esta manera, generaban una fuente de informacién
directa y de primera mano, reforzando el sentido de pertenencia y adhesion de los
militantes de Cambiemos. Otra de las aplicaciones para celular disefiadas para la
campaina es la de “Fiscalizacién”. Con esta app cada fiscal de mesa y voluntario
informaba la situacién de su mesa, detallando los votos que cada féormula presidencial
obtenia. Con esta forma de control colaborativo se replicaba la tarea de la autoridad
electoral, creando otra instancia de control informal cuyo objetivo era velar por el
control de los comicios y evitar supuestos fraudes o irregularidades.

En una muestra de apertura hacia las demandas de los internautas, Mauricio

Macri utilizd su personal y su Facebook para lanzar una campafa “Preguntame lo que
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quieras”. A partir de ella los usuarios formularian preguntas al candidato para que luego
él las responda (ver imagen 17).

iMuchas gracias por
interesarte!

Preguntame
lo que quieras

Con mi equipo estamos
trabajando para clasificar y
contestar las mas de 15 mil
preguntas que nos llegaron y
por el momento no voy a poder
recibir mas

Capturas de mauriciomacri.com.ar

La propuesta generd un desborde en las consultas recibidas, lo que motivo que
colapsara el sitio y se suspendiera ese espacio de didlogo entre el candidato y la
ciudadania. Una vez normalizada la situacidon, Macri respondié las consultas recibidas
por la web via Facebook, circunstancia que analizaremos mas adelante. Este desborde
en las consultas recibidas muestra la importancia de los medios digitales como canales
de comunicacidn, contribuyendo de esta manera a una renovacién de “la esfera publica
al incorporar activamente al ciudadano en la vida politica a través de plataformas
digitales” (Slimovich, 2017a, p.30). Estas vias de interaccion digital con los ciudadanos se
vieron reforzadas durante el cierre de campafia online que se diagramd desde
Cambiemos, que en los dias anteriores a las elecciones generaron “una operacion inter-
mediatica que invita a los internautas-ciudadanos a participar del cierre de campana,
mediante la publicacion de una foto en Facebook, Twitter o Instagram con la leyenda
“Yo lo voto” (p. 38). De esta forma apelaron al cibermilitante para que participe en las
redes del cierre de campaia, simultdneamente a la presentacion de Macri ante el

publico.
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Capitulo 4 - Actividad en redes sociales

Si tomamos en consideracién que las redes sociales posibilitan el intercambio
libre de ideas, informacidn y contenidos por parte de cada usuario, referenciado en el
concepto 2.0 que mencionamos anteriormente y catalogados como prosumidores, por
Jenkins (2008) y Scolari, (2013) podemos describir un flujo horizontal de la informacion
ya que la misma fluye entre todos los usuarios creando contenidos que se vuelven
mundialmente virales en cuestidon de minutos. Siguiendo los pilares fundacionales de la
red, este modelo no deberia verse modificado dependiendo de los actores participantes.
No obstante, podriamos describir la forma en la que los politicos se comunican a través
de las redes sociales como up-bottom, una légica similar al antiguo broadcasting en la
gue un emisor dominante difunde un mensaje hacia una audiencia receptora,

eliminando de esta forma cualquier tipo de interaccion (Amado-Tarullo, 2015).

4.2 Prueba de interaccion

Uno de los indicadores que se consideran en este estudio para verificar la
relacion del candidato con sus seguidores se determinard a través de la “Prueba de
interaccion” que se realizé a cada candidato. Para tal fin se enviaron mails, tuits y
comentarios a cada candidato en las redes sociales analizadas para determinar si existe
una respuesta por parte de ellos. A partir del tiempo y tipo de respuesta ofrecida, o no,
se puede determinar el grado de respuesta en interaccién de cada candidato. En primer
lugar, efectuamos el registro en cada una de las paginas web de los candidatos ademas
enviar consultas por las distintas redes sociales o direcciones de mails habilitados para
tal fin. Una vez concluido el procedimiento, en ninguna de las seis paginas recibimos un
mail de confirmacién que validara, de la bienvenida o agradeciera la accion realizada. Es
importante sefialar que una la casilla de mail consignada en la web de Rodriguez Saa no
funcionaba ya que recibimos mails rechazados.

Contrariamente a esa falta de respuesta inicial, en los dias subsiguientes al
primer contacto recibimos notificaciones sobre los futuros actos de campafa de
Cambiemos. Gabriela Michetti; Jorge Macri; Maria Eugenia Vidal; Marcos Pefia o
Mauricio Macri fueron algunas de las politicos integrantes de Cambiemos que enviaron
un mail informando actos de campafa o agradeciendo el apoyo recibido. Esta situacién

se produjo en las dos elecciones, en la tanto en la primera como la segunda vuelta.
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4.3 Veda electoral

Dentro de todo el periodo electoral la ley establece una serie de hitos (fecha de
la internas, plazo limite para presentar alianzas o conformar la lista definitiva de
candidatos) que dan forma al proceso que desemboca en las elecciones. Uno de ellos, y
qgue oficia formalmente como cierre de la campafia es la veda, reglamentada en el
Cdédigo electoral Nacional por medio de la Ley 19945. A través de esta ley se prohibe la
difusién de mensajes o actos de caracter proselitista 48 horas antes del comienzo de las
elecciones y hasta las 21 horas del dia que se desarrollan, con el fin de evitar influencias
en el electorado o conflictos entre las facciones en disputa. Para dar cuenta de este
apartado se recolectaron los posteos de los candidatos desde las 8:00 del 23/10 hasta
las 21:00 del 25/10 para las elecciones generales y desde las 8:00 del viernes 20/11
hasta las 21 horas del domingo 23/11 para el balotaje.

Particularmente en nuestro pais no se encuentra regulado el uso internet, ya sea
mediante el uso de mails o webs partidarias, de los propios candidatos o de las redes
sociales durante el periodo de veda. Paises como Brasil; Francia o Canadd tienen
normativas que expresan claramente la prohibicidon del uso de redes sociales para
promover actos proselitistas, aunque los usuarios de las redes se encargan de sortear y
asi transgredir la norma (Coiutti y Sanchez, 2016). Un hecho de estas caracteristicas
ocurrid en el cierre de camparia para Jefe de gobierno de la Ciudad de Buenos Aires en
abril del 2015. Durante la veda, se viralizd el hashtag #eludiendolaveda. A partir de esa
frase, distintos usuarios, desde andnimos hasta periodistas como el caso de Werner
Pertot, publicaban tuits alusivos en cada veda electoral (ver imagenes 18; Pertot, 2015;

imagen 19; Candombana, 2015; imagen 20; Esteban, 2015; imagen 21, Garcia, 2015).
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Capturas de pantalla de Twitter

Particularmente los candidatos analizados en el presente estudio se los puede
agrupar en dos categorias: los “familieros” y los “sufragantes”. Al primer grupo,
compuesto por Sergio Massa; Daniel Scioli; Margarita Stolbizer y Nicolas del Cafio, lo
podemos definir en términos de Segre (1985) a partir de los temas que articulan en sus

posteos en las redes sociales, donde se muestran con sus hijos o parejas dentro de su
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casa, inmersos en la intimidad familiar o desarrollando alguna actividad que puede
resultar pintoresca y que refleja el momento de relajacidon post-campafa (ver imagen
22; Macri, 2015a; imagen 23; Scioli, 2015a; imagen 24; Massa, 2015a, imagen 24
Stolbizer 2015a e imagen 26; Del Cafio, 2015a). En este punto es importante sefalar
que, dentro de la totalidad de posteos analizados, Unicamente durante la veda se
publican este tipo de mensajes. En este punto observamos una continuidad en relacidn
al uso de los candidatos en las redes sociales en relacién con campafias anteriores.
Slimovich (2016c) ha observado que en la campafia de 2011 en Argentina, la primera
campafia con redes sociales del pais, los candidatos presidenciales se concentraron en
discursos orientados hacia lo publico.

,’ Maurico Macri & ™ :, DanielSioh 0 @ Sargo Masma &
Y ) $

Recargando baterias para mafiana. Partido de

Esperando

uestro
¢ ala Virgen de Lujan, patrona de

ﬂ Margarita Stolbizer

Primeras horas de veda, Margarita
cocina pollo a la crema para
fedelaproy @Tatalapro15. A la
noche basquet!!! Alegria y tranquilidad
25 26

Capturas de pantalla de Twitter
Mientras tanto, el grupo denominado “sufragante” compuesto por Sergio Massa;
Daniel Scioli; Margarita Stolbizer; Nicolas del Cafio y Adolfo Rodriguez Sad, se caracterizd
por subir a las redes sociales en el periodo de veda una foto en el momento en el cual
estan depositando el sobre en la urna (ver imagen 27; Stolbizer 2015b y 28; Massa,
2015b). El propédsito de este tipo de posteo es destacar el hecho que los candidatos ya
votaron e incentivar al resto de la ciudadania a que se una en este acto civico y ejerza su

voluntad democratica mediante el voto.

Margarita Stolbizer & =
f - e Sergio Massa &
Hoy es un dia muy importante para la
Democracia, una jomada extraordinaria para
votar y elegir.

Feliz por haber votado y por participar en
esta eleccion. Votes por quien votes lo
importante es que vayas a votar

_—u

27 S 28
Capturas de pantalla de Twitter
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Una alternativa que los politicos utilizan para eludir la veda electoral y que sus
mensajes lleguen a sus seguidores es enviar una serie de tuits o posteos antes del inicio
de la veda a la durante la madrugada. A partir de esta accion, sus mensajes quedan el
historial en el timeline de sus seguidores y ellos pueden observar estos mensajes en
cualquier momento del dia. Esta estrategia fue seguida por Macri en un tuit publicado a
las 3:59 AM del 23 de octubre del 2015. No obstante, es importante destacar que la
actividad en redes sociales de los candidatos disminuye sustancialmente respecto a dias
anteriores, sobre todo teniendo en cuenta que entre miércoles y jueves se realizaron los
cierres de campaia de cada uno de los candidatos. Fuera de esa consideracion Del Cafio
fue el mds activo durante la veda junto con Rodriguez Saa. Del Cafio publicé fotos
votando, un link a la pagina del PTS y compartié una mencién a su pareja que cumplia
afios el 25/10. Adolfo Rodriguez Saa por su lado compartié varias notas donde lo
mencionaban. Una particularidad que lo diferencia del resto de los candidatos es que en
el timeline de RS aparecen tuits de Sumall y uno de su community manager donde

muestra el crecimiento de las cuentas en Twitter y Facebook.

4.4 Estrategias de los candidatos en Youtube

A fin de caracterizar el contenido que los candidatos comparten en la plataforma
de videos YouTube retomaremos la clasificacién utilizada por Slimovich (2016) entre los
“videos que fueron transmitidos por la y que poseen inscripcion institucional; y los que
no poseen el logo de ningun canal de television; a los que denominaremos no
televisivos: y que pueden ser o piezas audiovisuales grabadas y editadas para la prensa”
(p. 117); ya que una gran cantidad de videos que se suben a la red son extractos de
entrevistas o apariciones televisivas del candidato, generando una televisién ampliada
(Carlén, 2016) on demand. Carlén denomina televisiéon ampliada a “un fendmeno
derivado de la especificidad televisiva” (p. 84) a partir de la cual la televisién desarrolla
un dispositivo, lenguaje y espectador propio, como lo es la transmisidén en vivo. A partir
de esto, si el espectador no pudo ver en vivo la aparicién de su candidato, puede hacerlo
con sélo ingresar en su canal y de esta forma observamos cédmo la ldgica del
broadcasting trasciende lo televisivo y perdura influyendo en la denominacion de las
plataformas de Youtube.

Si caracterizamos las producciones que nos encontramos de acuerdo a su

factura, podemos observar que ellas se enmarcan en lo que se denomina Contenido
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Generado por Profesionales C.G.P., opuestos a los Contenidos Generados por Usuarios
C.G.U. (Kin, 2012). La diferencia entre ambos radica en el profesionalismo con el que se
realizan los videos, la calidad de su realizaciéon y que el candidato siempre aparece
retratado en las imagenes, nunca es el sujeto que realiza la filmacién, contrariamente a
otro rito que da forma a posmodernidad 2.0 y muy extendido entre los politicos como
son las selfies con sus seguidores. Carlon (2016) afirma que esta particularidad en el
contenido difundido por Youtube lo convierte en un medio convergente, a raiz que
“habilitan la publicacion de contenidos generados por usuarios y comunicaciones
interpersonales (como las que posibilitan redes como Facebook y Twitter), también
permiten contenidos generados por profesionales y enunciadores broadcast semejantes
a las que caracterizan a los histéricos medios masivos” (p. 167).

En el caso del corpus de nuestro estudio, podemos encontrar que en la totalidad
de los perfiles relevados se registra un tipo de apropiacion denominada reproduccién de
contenidos (Slimovich, 2016a), ya que las cuentas de los candidatos funcionan como un
espacio de difusiéon de las apariciones medidticas de los candidatos, sean estas
entrevistas, actos de campaiia o spots publicitarios. El internauta solo tiene que ingresar
en la cuenta del candidato para visualizar el contenido que alli se encuentra alojado, sin
la necesidad de acceder a la web del medio que le realizé la entrevista, caracteristicas
propias de un tipo de apropiacién parcial. Scioli y Macri efectuaron una reproduccién de
videos total, ya que publicaron los programas completos que los tenian como invitado
en el estudio. Tal es el caso de las emisiones del programa “Animales sueltos” de los dias
02/09/2015 y 12/11/2015 donde estuvieron Daniel Scioli con Karina Rabolini y Miguel
Bein respectivamente, mientras que Macri publicé su participacién en “La noche de
Mirtha Legrand” del 16/11/2015.

Si nos enfocamos en el contenido, podemos clasificar los videos que los
candidatos suben a la plataforma YouTube en cuatro clases: la primera de ellas son
fragmentos con los actos de campana. En ellas se ve al candidato cerca de su gente,
ofreciendo discursos o haciendo recorridas por los distintos lugares donde lo lleva la
campaia. Como este tipo de contenido no tiene mucho lugar en la televisidn, ya que
solo se los mencionan fragmentos de ellos en los tradicionales “diarios de campafia” que
los distintos noticieros tienen durante las elecciones, los candidatos encuentran en
YouTube el lugar ideal para transmitir sus actos y llegar a un mayor publico. El segundo

tipo de videos que publican se trata de apropiaciones de contenidos televisivos, sean
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estas en programas periodisticos, de interés general o humoristicos. En estos videos no
ficcionales que pasan de un sistema medidtico a otro.

El tercer tipo de videos que suben son los tradicionales spot de campafia. En este
punto los candidatos vuelven a utilizar a YouTube como una plataforma de television
ampliada (Carlén, 2016) ya que ponen a disposicion de sus seguidores los anuncios con
una rotacién mucho mayor a la que se le da en televisién, y sin estar sometida a los
condicionamientos que la ley electoral establece para la publicidad de campafia.
Finalmente, un cuarto grupo de videos corresponde con transmisiones en vivo distintos
actos o un cierre de campafia. La publicacidon de este tipo de videos fue inferior en
términos cuantitativos respecto al resto, pero no asi en cuanto a la repercusién
alcanzada en términos de repercusién en la red. Esta clasificacién de videos de acuerdo
a su contenido la podemos observar en las listas de reproduccidon que tienen algunos
candidatos. En el caso de Stolbizer podemos encontrar una lista de reproduccién
relacionada con el debate presidencial, otros que hacen referencia al spot “El voto
ganado” donde se muestran todos los videos promocionales que se articula la funcién
concepto de campafia.

En el cuadro numero 2 podemos observar un analisis cuantitativo de las
publicaciones en Youtube de cada candidato, obtenido a partir de la aplicaciéon web
Fanpagekarma.com. Los candidatos tienen una cantidad de publicaciones similares (el
promedio es de 152 publicaciones, aunque Del Cafio registra 91 videos subidos entre el
10/08/15 y el 25/10/15) pero los discursos en reconocimiento que generaron es
altamente dispar. Macri fue el candidato con mas publicaciones -191-, once videos mas
qgue el segundo Daniel Scioli, no obstante registré 4.800.000 “me gusta” mas que su

contrincante.

Cuadro n°2. Fuente: Fanpagekarma.com
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4.5 Discursos de reconocimiento generados

Si analizamos los videos conforme a las reacciones que generan en sus usuarios,
podemos observar que no se encuentra relacién entre el volumen de videos publicados
y su rendimiento online (ver cuadro numero 3). Scioli fue quien mas videos publicé (199)
y el que mas reproducciones tuvo (9.4 millones) pero si observamos las reproducciones
individuales de cada video Macri fue el usuario cuyos videos se reprodujeron en mas
oportunidades (83000 contra 47000) y quien mas comentarios (10.000 contra 2500) o
me gusta recibid, pese a tener subidos 133 videos menos que su rival en balotaje.
Dentro de los perfiles estudiados, dos casos merecen un comentario aparte. La cuenta
de Rodriguez Saa resulta un caso excepcional debido a que solo compartidé 9 videos en
los dos meses de campafia con un consecuente bajo nivel en los discursos de
reconocimiento generados. Por otro lado, Sergio Massa una vez concluida la campaiia
presidencial borré todas sus publicaciones de su perfil de Youtube, razén por la cual no
se dispone informacion sobre la repercusion que generd entre sus seguidores con cada

una de sus publicaciones.

= .

- |

e g

= = p—

— : B

5 .
(/*H
W =

— T n 7 ’t‘;
. |

|

—N0 — —R

Cuadro n°® 3 Fuente: Fanpagekarma.com

Mediante estos informes provistos por Fanpagekarma.com podemos observar
Mauricio Macri tiene el triple de suscriptores en su canal de YouTube y cinco veces mas
de “me gusta” que su inmediato competidor, Daniel Scioli, a pesar de ser el cuarto en la

cantidad de videos que subio. Complementariamente podemos observar otro fendmeno
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en la cantidad de “no me gusta” que tuvo cada video. A partir de septiembre del 2016
observamos un crecimiento exponencial en cada uno de los videos publicados,
conforme se acercaba el momento de la votacion. Esta diferencia en los discursos de
reconocimiento generados también se puede observar en los videos mds comentados,
observamos cémo los 5 primeros videos mas comentados corresponden a Mauricio
Macri, el sexto lugar lo ocupa una transmisién en vivo de Scioli con un acto en
conmemoracién por los 70 afos del 17 de octubre. El séptimo lugar lo ocupa el spot de
Margarita Stolbizer “El voto ganado” y los dos ultimos vuelven a estar en manos de
Cambiemos.

En el grafico numero 4 podemos ver como el rendimiento de los videos subidos
por Macri fue mas efectivo que el de sus rivales. Con menos videos publicados consiguid
una mayor cantidad de comentarios, lo contrario ocurre con Massa. Fue el segundo

candidato que mas videos publicd pero recibié muy pocos comentarios.

Cuadro n° 4. Fuente: Fanpagekarma.com

Luego de la primera vuelta los niumeros entre los candidatos que ingresaron el
balotaje se mantienen, registrdndose algunos picos en la popularidad de los videos,
traducida en una significativo incremento de la cantidad de “me gusta recibidos” por la
publicacién. En el caso de Scioli, su video mas comentado fue la publicacién de una
entrevista que le hicieron junto a su por entonces esposa, Karina Rabolini. Este hecho
resulta ser un paradigma de la circulacién discursiva hipermediatica (Carlén, 2015), ya
gue nace en los medios masivos y su reproduccién en una plataforma digital es la que
mas adhesiones genera en la web. Independientemente del lugar en el ranking, el tipo
de produccion, su contenido o demads factores, un comidn denominador es la falta de
respuesta a los comentarios de los usuarios que tienen los videos. Durante el periodo
estudiado no se encuentran respuestas de alguno de los candidatos a los comentarios
gue los usuarios realizan a sus publicaciones, ya sean estos de apoyo a su candidatura,

relacionadas con el contenido del video o denuncias y reclamos a su gestion. Las
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respuestas que se muestran se producen por la interaccién de los propios usuarios, sin

intervencion del usuario inicial mas alla de la publicacién original.

A modo de consideraciones finales sobre la utilizacién de Youtube por parte de
los candidatos durante la campaiia, podemos decir que esta red social es la plataforma
menos usada por los candidatos evidenciado en la cantidad de posteos que realizaron
comparandolo con las otras redes analizadas para este estudio, como podemos observar

en el cuadro nimero 5:

Publicaciones por red social - Periodo 10/08/15 - 26/10/15

Page Facebook Twitter YouTube
Daniel Sciali 180 G614 199
Mauricio Macri 191 439 66
Margarita Stolbizer 141 T43 67
Adolfo Rodriguez Saa - 297 Q
MNicolas del Cafio 93 588 0
Sergio Massa 156 AT 4 160

Cuadro n° 5. Fuente: Elaboracién propia a partir de Fanpagekarma.com

Consecuentemente con el rol otorgado por los candidatos, las publicaciones de
estos generan pocos discursos en reconocimiento de los internautas, reflejado en los
bajos niveles de los comentarios y calificaciones otorgadas, aunque conforme se
acercaba la fecha de la primera vuelta se observa cdmo se acrecentaba la polarizaciéon
de los dos candidatos que entraron al balotaje, concentrando la mayoria de los

comentarios.

4.6 Estrategias de los candidatos en Facebook

Facebook no es solo una red social convencional, es la red con mayor cantidad de
usuarios a nivel mundial y una de las empresas globales mas exitosas que cotiza en la
bolsa de Nueva York, propietaria de otras redes sociales, como Instagram y Whatsapp,
para citar alguno de los items mas destacados. Para llegar hasta ese punto atravesé
varias transformaciones o etapas, siguiendo la periodizacién elaborada en el libro
“Facebook es el mensaje” (Lopez — Ciuffoli, 2012) podemos destacar cuatro momentos
clave de la evolucidn de Facebook:

1. Una red de universitarios

2. Una red publica

3. Una red masiva y abierta
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4. Una web social y personalizada

Sin embargo, esta periodizacién no se encuentra clausurada. Facebook
encuentra su razon de ser en una “esencia mutante de la plataforma” (p. 20). A medida
gue la primitiva red para estudiantes de Harvard fue creciendo e incorporando nuevas
funcionalidades se fue alejando de su pasado para convertirse en un espacio en el cual
se puede consumir, publicar y compartir contenidos, la irrupcion de las celebrities,
publicidad, deportistas y politicos obligd a Facebook a transformarse una vez mas.
Actualmente, y a con posterioridad a las elecciones de norteamericanas del 2016, se

III

podria definir a Facebook como un “medio digital”. Esta caracterizacién no es resulta
arbitraria ya que distintos estudios determinaron que una parte de la poblaciéon utiliza a
Facebook para informarse, otorgandole una credibilidad mayor que a los medios
tradicionales. A partir de ese hecho, los perfiles de los politicos adquieren significativa
relevancia dentro de esta red social y cada uno de los posteos que realizan se genera
una dimension transmediatica, ya que su repercusion trasciende el mundo de las redes
sociales y se introduce en la agenda de los medios masivos tradicionales. Un ejemplo de
eso fue el posteo que Macri le dedicé al periodista Diego Brancatelli que, después de
una entrevista que le hiciera para el programa “Intratables”, sufriera ataques y

comentarios negativos en Facebook y Twitter, alcanzé a mas de cinco millones de

personas y tuvo 175.028 "Me gusta" (ver imagen 29; Macri, 2015)
-’ Mauricio Macr!

N o
Fuente captura de Facebook

Si analizamos el comportamiento de los candidatos presidenciales en Facebook
durante la campana presidencial 2015, en el cuadro numero 6 podemos apreciar
correlatos con los registros obtenidos en Youtube. Los tres candidatos que mas votos
obtuvieron en la primera vuelta (Scioli, Macri, y Massa) son los que mas cantidad de

seguidores tienen, pero si puntualizamos el rendimiento sus publicaciones, medidos en
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términos de cantidad de likes, nUumero de compartidos e interacciones y conversaciones
generadas, podemos observar como las publicaciones de Macri fueron

significativamente mas exitosas.

HEEF

Cuadro n° 6 Fuente: Fanpagekarma.com

Esta diferencia en los discursos de reconocimiento que cada publicacién del
actual presidente generd, obedece a una clara estrategia definida por su equipo de
campaia que focalizé en Facebook su principal arma para llegar a una mayor cantidad
de poblacion. En una nota publicada con posterioridad al triunfo electoral Julian Gallo
(director de contenido y estrategia en redes sociales y web de la Campafia Macri
Presidente) explicé que entre los ejes de campafia se fij6 como objetivo concebir a
Mauricio Macri como un medio de comunicacion y posicionar a Facebook como “el
centro nuclear de los activos digitales e incrementar las ocasiones para expandir la
identidad publica del candidato, ya que en Facebook estd el pueblo”?.

Si nos detenemos a analizar los horarios en los que se realizaron las
publicaciones, podemos observar que el rango horario donde menos publicaciones se
realizaron fue durante la madrugada o primera manana. No obstante, y a fin de evitar
romper las restricciones implicitas en la veda electoral, Scioli; Macri y Massa hicieron
posteos a las 7:45 de la mafiana del 23 de octubre, minutos antes del comienzo de la
veda. No se evidencia un rango horario predilecto por los candidatos, mostrandose una
uniformidad en la publicacién de posteos, aunque las mas efectivas fueron las que se

publicaron los domingos de 8 a 12 horas y de 12 a 16 horas. Si nos detenemos a analizar

el tipo de publicaciones de acuerdo a su contenido multimedia, observamos que de los

% ge puede acceder al texto completo de la nota en http://www.lanacion.com.ar/1849574-el-primer-presidente-de-
facebook
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761 posteos el 76% (580) incluian imagenes solamente. El 15% (114 posteos) contenia

videos, mientras que el 9% restante contenian enlaces hacia otros sitios web.

«

Cuadro n°® 7. Fuente: Fanpagekarma.com

Como observamos en el grafico nimero 7, y en concordancia con el uso de la
plataforma elegida, hay una significativa preponderancia de las imagenes en los posteos
y seguido de un menor uso de videos. Este dominio del contenido audiovisual se explica
por las particularidades de la plataforma, originalmente concebida para compartir
imagenes. Una particularidad que surge del desglose de este grafico es que de los 34
posteos con enlaces, 31 corresponden a la cuenta de Nicolds Del Cano, siendo que todos
ellos direccionan a la web del PTS. Con esta estrategia buscé generar trafico hacia la
pagina y no hacer posteos con una gran extensién de texto con la consiguiente pérdida
de impacto visual.

Otra de las variables para analizar el contenido de los posteos es diferenciarlos
por las palabras o hashtags mas utilizados, #LaArgentinaQueQueremos,
#QueGanenlasldeas y #EIVotoGanado, los tres impulsados por Margarita Stolbizer,
fueron los mas utilizados en Facebook pero no generaron un reconocimiento acorde con
su reiteracién. Contrariamente a este caso, los hashtags #YolovotoaMM o
#MetasDeGobierno fueron utilizados en menos ocasiones pero con un mayor éxito al
ser replicados en mads oportunidades. La cantidad de veces que se usa un hashtag o una
frase dentro de las publicaciones no implica necesariamente un mayor éxito o
repercusion.

Si analizamos las publicaciones de cada candidato de acuerdo a las veces que
compartieron contenido de otras cuentas, observamos en el grafico 8 como todas las
publicaciones fueron originales. Ninguno de los candidatos compartio posteos de otros
usuarios en una clara muestra de falta de interaccidn con sus seguidores, sean estos

otros candidatos del mismo espacio politico o no, y de apoyo en la viralizacién de
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contenidos. Todas las publicaciones fueron propias demostrando nuevamente una

l6gica de broadcasting en el uso de las redes sociales.

Grafico n° 8. Fuente: Fanpagekarma.com

En el grafico nimero 9 se observa uno de los valores que muestra la interaccion
real entre los politicos objetos de este estudio y sus seguidores en Facebook. En Ia
imagen se puede apreciar el tiempo de reaccion de cada cuenta ante un mensaje
recibido, ésta variable tiempo se discrimina en tiempo de reaccién ante una publicacidn
puntual (grafico de la izquierda) y el tiempo de reaccidn acumulado a lo largo de toda la

muestra (grafico de la derecha).

Gréfico n° 9. Fuente: Fanpagekarma.com

En primer lugar es importante sefialar que las cuentas que aparecen graficadas
son las de Sergio Massa y Margarita Stolbizer ya que son las Unicas que respondieron a
las consultas formuladas. En ambos cuadros apreciamos como el tiempo de respuesta
del candidato por Frente Renovador es igual a cero, esta situacion se produce porque en
el perfil de Facebook del candidato se programd para enviar una respuesta automatica
en la que solicita a cada seguidor que intenta establecer un contacto con él que se
comunique por mail con su equipo de campafa desestimando asi una via de
comunicacién directa, demostrando la ineficacia de la red social como plataforma de
contacto e interaccion y obligando a sus seguidores a utilizar otro medio de

comunicacion para hacerle llegar nuestra inquietud.
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La candidata del frente Progresistas presenta la falta de un patrén definido ya
que la demora en las respuestas oscilan de 9.4 horas el 09/09 hasta la 80 horas del
18/09. Estas respuestas esporadicas evidencian la ausencia de una politica
comunicacional clara en torno a la interaccion via redes sociales, ya que las respuestas a
las consultas son aleatorias y sin una légica definida.

Si nos detenemos en el andlisis de los posteos correspondientes a las cuentas
estudiadas, observamos que en el Facebook de Macri constituye un caso de excepcion.
La primera consideracion que debemos tener en cuenta se relaciona con su popularidad.
Es el politico con mas seguidores de Facebook y uno de los mds populares en términos
de las repercusiones que tienen sus posteos, medido en los comentarios y reacciones
gue genera, tal como podemos apreciar en el siguiente grafico donde se representan
con puntos el éxito de cada posteo durante la campafia medido en la cantidad de
reacciones veces compartido y comentarios recibidos:

Total de Reacciones, Comentarios, Compartidos v Contribucién seleccionada

ha compartido un/a Imagen -
1 de agosto de 2015413
6.595.914 DE GRACIAS
A cada uno qus votd por el cambio,

Timeline Photos

oy 206.020 []9.464 [ 11833

10-ago-2015

Grafico n® 10. Fuente: Fanpagekarma.com

En el grafico nimero 10 podemos ver como las publicaciones de Macri (en color
amarillo) resultaron significativamente mds exitosas que las de sus rivales en términos
de los discursos de reconocimiento generados, evidenciando picos de interacciones al
comienzo y al final del periodo relevado, coincidentemente con sus éxitos en el
desempeiio electoral. Si desglosamos las publicaciones observamos cémo, en una
estrategia alineada con la imagen desplegada desde su inicio como politico donde se lo
nombraba simplemente por su nombre de pila, en una estrategia por separarse de la
posible connotacidon negativa que conlleva su apellido paterno (Slimovich, 20173,
2017e), se pone de manifiesto en el mundo virtual una “teatralizacién de la vida privada:
una puesta en escena de la subjetividad en su muro de Facebook” (Slimovich, 2017e, p.
40) que refuerza su faceta de hombre comun, destacando aspectos de su vida privada.
Asimismo, podemos apreciar como al final de la campafia se destaca una publicacién de

Massa (en color verde) en la que solicitaba a sus seguidores que compartan la foto del
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ex candidato con el hashtag #YovotoxMassa. Resulta evidente que cuando el candidato
requiere la participacion de sus seguidores encuentran una respuesta, traducida en un
aumento significativo de likes o reacciones.

Tanto durante el periodo de campaiia como sobre el cierre de la misma sélo
Mauricio Macri y Sergio Massa recurrieron a este tipo de practica, tal como podemos

ver a continuacién (ver imagen 30; Macri, 2015, imagen 31; Macri, 2015, imagen 32;

Massa, 2015 e imagen 33; Massa, 2015):

E Sl M

HYOVOTOXMASSA

porgae e gl Miico condidaio gue

LE GANA A SCIOLI
#MASSAPRESIDENTE

33 Lp Crcrmm o Sl

Capturas pantallas de Facebook

De acuerdo al analisis del corpus recolectado, Del Cafio, Stolbizer y Scioli no
incentivaron la participacién de sus seguidores en Facebook, limitdndose a publicar
contenido producido por ellos, como participaciones en programas televisivos o
radiales, actos de campaia o entrevistas en diarios. El rendimiento de sus publicaciones
se puede observar en el grafico 10, donde los posteos de Stolbizer (en color violeta),
Scioli (naranja), Del Cafio (rojo), no lograron entusiasmar a sus seguidores y se
encuentran en la base del cuadro.

Al analizar las publicaciones de todos los candidatos, encontramos que Macri, si
bien no respondid directamente a los comentarios que sus seguidores le efectuaban (tal
como se determind anteriormente) utilizé su perfil de Facebook para generar un
contacto personal con ellos, ya sea en recorridas de campafa denominadas “timbreos”
0 en visitas puntuales a ciudadanos que vivian en localidades que coincidian con su gira
de campariia. Generé un discurso hipermediatico (Carldn, 2016), ya que respondia por
Facebook comentarios recibidos por su web personal, luego visitaba personalmente a
sus seguidores para que esas acciones sean replicadas por los medios masivos y los
videos de esas recorridas eran publicados nuevamente en su perfil de Facebook, tal

como podemos ver en las imagenes 34 y 35:
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“Mauricio, mi pregunta es personal ~ "¢Cree quelo
sha ido al analista alguna vez? dejaran gobernar...?"
4Ha sentido dudas respecto de algo
que ha debido resolver?”

Daniel Martin Tapia

34 Morma Rt Beues .

Captura pantalla de Facebook.

El Director de contenido y estrategias en las redes de la campaiia de Cambiemos,
Julidn Gallo, explicé los tres ejes para la comunicacién digital de la campafiia: el primero
de ellos fue pensar a Macri como un medio de comunicacion. El segundo punto fue
tener a Facebook como el centro y principal herramienta para la campafia ya que
le permitia una posibilidad de expresion constante y personal, alejada de la politica y de
los temas coyunturales. Finalmente, el tercer punto se relaciona con las oportunidades
gue da esta red social para incrementar las ocasiones para expandir la “marca” del
candidato y generar oportunidades de contacto con el publico en general, ya que de
acuerdo a su visién plasmada en la nota “en Facebook esta el pueblo” (Gallo, 2015).

En las publicaciones que realizaron Macri y Scioli desde el 11/08/2015 (dia
después a la primera vuelta) hasta 22/11/2015 (fecha en la que se realizé el ballotage)
del cuadro nimero 11, podemos ver como las tendencias observadas en la primera
vuelta se repiten. Ambos candidatos tuvieron una similar cantidad de publicaciones, no
publicaron enlaces en sus posteos y no respondieron a los mensajes directos que sus
seguidores les efectuaron, razén por la cual la columna tiempo de respuesta esta en
blanco. No obstante, y de la misma forma que en el anterior periodo relevado, la
diferencia entre los candidatos se evidencia en las repercusiones de sus posteos. Macri
cosechd 6.798.542 “me gusta”; 397.784 comentarios; 6.798.542 reacciones y fue

compartido 1.301.280 veces mas que Scioli.

iforme de indicadores 261015 221115
“”””9”9 Publicacionss | Publicaciones | Publicaciones de | Publicaciones | Nimero | Tpo.! Pubhca;mnes Eonl]entla’nosen Nimero de | Nimerode Himerode  |Ndmero de
Page publicacione d usario por | publicaciones de

“Imagen” | "video" fans "enlace” | defans |Reaccion

) Nequsta |comentarios|Compartidos (Reacciones
§ dia fang

Daniel Scioll | 87 o b ( (|14 - 0 ( L8 | B2 | o3k | 225729
MauicioMacri |~ 92 ] i) ( 0 (2870 - 0 ( 9080.831 | S6.083 | 1606506 | 9.055.831

Cuadro n°® 11 Fuente: Fanpagekarma.com
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No obstante, y pese a la “interaccién cruzada” o inter-redes sociales que propicié
Macri, no se detectan respuestas directas a las consultas formuladas por sus seguidores.
En el caso de Scioli no se encuentra interaccién de ningun tipo, en consonancia con lo

observado durante el periodo de la primera vuelta.

4.7 Estrategias politicas en Twitter

Twitter, una red social de microblogging caracterizada por sus mensajes cortos,
la viralizacion de mensajes y discursos que se transforman en tendencias globales se
posicioné como un medio de comunicacién el 15 de enero de 2009, cuando el usuario
Janis Krums (@jkrums) tuited una foto donde retrataba el amerizaje del vuelo 1549 de
US Airways. A partir de ese momento, Twitter encontré su lugar dentro del universo de
las redes sociales, evidenciado en el cambio en la pregunta que inicio que hacia las veces
de disparador a los usuarios para que publiquen un mensaje, pasando del ¢Qué estds
haciendo? al ¢Que esta pasando?

Uno de los diferenciales esta red social en cuanto a su uso por parte de los
politicos es que a partir de Twitter se extraen titulos para portales de noticias, posibilita
una rapida viralizacién y un posicionamiento a nivel mundial o local a partir de
visualizacién de “trending topics”. Con estos elementos se logra que el mensaje del
politico llegue a sus seguidores de una manera inmediata, asi como también sus errores
en la comunicacién tal como hemos analizado en el capitulo anterior. El algoritmo
disefiado para relevar las tendencias y actualizar las frases se trata de un modelo
logaritmico en el que el principal componente no es el nUmero de menciones sino el
incremento de las mismas. Un término se convierte en tendencia cuando tiene un
numero de menciones y una velocidad determinada en relacion con las otras tendencias
de ese momento y lugar geografico y se mantiene cuando el incremento de menciones
es positivo. Para que un término se mantenga no solo debe ser mencionado, sino que
ademads debe mantenerse en crecimiento.

En consonancia al analisis realizado en el capitulo precedente, en la actualidad se
registra una gran actividad ficticia dentro de las redes sociales, producida a partir de la
compra de seguidores falsos y el trabajo de trolls y bots. Nuestro objeto de estudio se
centra en la actividad que los propios candidatos realizan en redes sociales a fin de
minimizar distorsiones en el analisis y las correspondientes conclusiones. A partir de un

analisis realizado por la pagina Twitteraudit.com, mostraremos el estatus de los perfiles
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de Twitter de cada uno de los candidatos analizados de acuerdo a la cantidad de

seguidores falsos que tienen.

Aot @ Y B 2 @ i
0,
& 90% & 89% &78%
B € B © Bt €
PR PSR o O & o
j Promote Your Twitter | Covisingy Promote Your Twitter RNFRRSRIN) _' omote Your Twitter RECEISRS)
How TwitterAudit sees @NicolasdelCano How TwitterAudit sees @adolfors2015 How TwitterAudit sees @danielscioli
[ Rorsteied ' g Margarita Stolbizer . s e Bl MouricloMacrt . 1724008 5
0, 50
é\ 66% % 67% 59
(- B o = . Qe ©
Pomots vour Twier REARCHE  romets tou wir RSN
) Promote Your Twitter [RSRCHIN Govisnsdy =m
How Twitter Audit sees @ SergioMassa How TwitterAudit sees @Stolbizer How TwitterAudit sees @mauriciomacri

Fuente: TwitterAudit.com

Observamos que Del Cafio es quien menos seguidores falsos o inactivos tiene
(ver imagen 36), seguido por Adolfo Rodriguez Saa con un 89% (ver imagen 37), Daniel
Scioli con un 78% (ver imagen 38), Sergio Massa con un 66% (ver imagen 39) y Margarita
Stolbizer con un 67% de seguidores falsos (ver imagen 40). El presidente Macri se
encuentra ultimo respecto a los seis candidatos relevados, con un 59% de seguidores
falsos (ver imagen 41), lo que contrasta con su alta performance de su actividad en
Twitter. Esta informacién sirve para contextualizar el volumen de informacién que cada
candidato dispone, tener mas seguidores no implica mayor o menor interaccién ya que
si los seguidores son falsos o inactivos sélo contribuye a incrementar el volumen de
seguidores.

En el anadlisis de la actividad de cada cuenta observamos en el cuadro n° 12 las
variables de cada candidato durante la campafa. En una ruptura con los registros
obtenidos en el andlisis de Youtube y Facebook, las cuentas mas activas en cuanto a
cantidad de tuits generados fueron, en orden decreciente, las de Stolbizer, Scioli y Del
Caiio. Otro dato que se desprende de esta primera observacién es que Mauricio Macri,
contrariamente a lo registrado en Facebook, fue uno de los que menos utilizé esta red
con un total de 439 tuits, por debajo del promedio de todos los candidatos (526). No

obstante, la cuenta de Macri es la que mds seguidores tiene (1.600.000), muy alejada
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del segundo (Scioli con 1.000.000); y la que mds discursos de reconocimiento generd ya
qgue sus tuits fueron los que mas “me gusta” consiguieron (324.000) y los mas

retuiteados (308.000).

Cuadro n° 12. Fuente: Fanpagekarma.com

A fin de analizar el contenido publicado, podemos apreciar particularidades en el
uso de hashtags y menciones de otros usuarios en cada candidato. De acuerdo al cuadro
13, observamos que Daniel Scioli fue el usuario mas arrobado por Massa y Stolbizer y
fue el tercero por Macri, en una clara estrategia por generar una discusién con él y
polemizar ideas contrapuestas en cuanto a la gestidon del ex gobernador de la provincia

de Buenos Aires.

usuarios

Candidato hashtag veces

Del Calo

9 | Frente lzquierda 12 |
35 ! A24 18 dl|
19 | circulo Rojo 16 |
16 | Viviana Canosa 14 |
33 ! Cristina Kirchner 6
nco | 22 | Karina Rabolini
19 | Ricardo Montaner 5

M. E Vidal 7 |
1w ™ 6 |

19 Daniel Scioli

1sé de la Sota 21

Massa

Stolbizer

#argentinadebate 45 Canal 26 8

Cuadro n°® 13. Fuente: elaboracién propia en base a Fanpagekarma.com

Otra particularidad que se observa en el analisis de los usuarios mencionados es
qgue Del Cafio; Rodriguez Saa; Macri y Stolbizer tienen entre los mas mencionados a
medios de comunicacién, programas o periodistas, en una clara puesta en prdctica de
una circulacién discursiva hipermediatica, ya que en sus menciones en redes eran
utilizadas para publicitar sus futuras apariciones medidticas o agradecer por la

entrevista realizada, realizando un ida y vuelta entre sistemas de comunicacién de
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distinta naturaleza. En este sentido, el caso de Rodriguez Saa es un ejemplo
paradigmatico ya que los tres usuarios de Twitter mas mencionados fueron el canal de
noticias A24 (@A24COM), el programa “Circulo Rojo” (@circulorojotv) y Viviana Canosa
(@vivicanosaok). Las menciones hechas por Scioli también resultan significativas porque
sus tres usuarios mas citados fueron la ex presidenta Cristina Fernandez de Kirchner
(@CFKargentina), su ex esposa Karina Rabolini (quien cerré su perfil en la red social al
finalizar la campafia) y el cantante Ricardo Montaner (@montanertwiter), autor de la
canciéon de campafia. Massa se apartd de estas clasificaciones al ser el Unico que
menciond a su ex rival en la internas del Frente Renovador José Manuel de la Sota,
(@DelaSotaOk) su ministro de Economia Roberto Lavagna (@RLavagna) y su
vicepresidente Gustavo Saenz (@GustavoSaenzOK).

Por el lado de los hashtag utilizados, observamos que Stolbizer fue la candidata
gue mas recurrio a este recurso al emplear #queganenlasideas 96 y #elvotoganado 86
veces, una cantidad notoriamente superior al promedio de sus rivales. La utilizacién
masiva de hashtag se dio en ocasiones puntuales como cierre de campaiia, los dos
debates presidenciales o participaciones televisivas que fueron una constante durante la
campaia. En este punto, un comun denominador entre los candidatos fue la utilizacién
del hashtag #argentinadebate en oportunidad de la realizacidon del primer debate
presidencial al que Scioli no asistié pero si tuvo presencia en las redes al promocionarse
el hashtag #queganescioli. Podemos observar como los hashtag utilizados por los
candidatos son congruentes con los motivos dominantes en sus paginas web. Stolbizer,
a partir del caracter propositivo de su campafa, utilizé sistematicamente el mismo
hashtag para acompafar cada publicacion donde mencionaba una propuesta de
gobierno. Macri continud su estrategia de crear una relacién intimista candidato-
internauta utilizando hashtags que denotan cercania, como es el caso de #yolovoto o
#yolovotoaMM.

Una practica comun que los candidatos llevaron adelante para visibilizar sus
cuentas de Twitter fue la promocién de distintos hashtag que hacian referencia a
distintas acciones. La utilizacion de estos hashtags promocionados es una tactica
habitual en tiempos de campafia y cumplen una finalidad estrictamente publicitaria. El
equipo de prensa del candidato paga a Twitter el cannon correspondiente y el hashtag
aparece durante todo el dia como primera tendencia del pais. Con esto se gana

visibilidad y genera que sus seguidores se unan al hashtag para contribuir con la
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campafia. El colectivo “Jévenes por Scioli” promociond el hashtag “#queGaneScioli” el
mismo dia en el que se llevé adelante el segundo debate presidencial. Contrariamente a
la estrategia seguida por su rival en el balotaje, Macri acudid a sus seguidores
solicitandoles su participacién e involucramiento durante el debate.

La estrategia de Macri fue mas eficiente en cuanto a los discursos que se
generaron en torno a la participacién del candidato en el debate, ya que no recurre a
una practica artificial como es pagar a una empresa (en este caso Twitter) para
posicionar una tendencia, ya que apeld a sus seguidores buscando su involucramiento
real, logrando de este modo que sus hashtag se posicionen como tendencias a lo largo
de la campaiia. Una diferencia sustancial en el uso de Twitter por parte del actual
presidente respecto a las practicas puestas en juego durante etapas anteriores es que ya
no se aclara quien es la persona que tuitea. Con anterioridad, se detallaba mediante la
utilizacion de una letra A al final de la publicacién que era el administrador de la cuenta
o el propio Macri (Slimovich, 2014, 2016b, 2017a).

Un elemento fundamental para analizar el uso que se los candidatos dieron a las
redes se puede apreciar en el cuadro nimero 14 donde se analizan los 3155 tuits
publicados durante la campafia. En el cuadro de la derecha, podemos ver como sdlo 23
tuits (el 0.72% del total) fueron respuestas a otros tuits, mientras que 2442 fueron
contenidos originales y 690 fue contenido compartido a través de retuits. El candidato
gque mas llevd adelante esta practica fue Nicolas del Cafio, quien en 415 de sus
publicaciones se destinaron para compartir contenido, principalmente notas de “La

izquierda diario”.

N g

Cuadro n°® 14. Fuente: Fanpagekarma.com

En cuanto a los anexos de los tuits, observamos en el grafico de la izquierda que
predominan los mensajes Unicamente con texto (1414) o con imagenes (1010). De los 10
tuits con mayor éxito dentro de la campafia siete corresponden a Macri a partir de una

construccion escalonada y la constante incentivacion que desde las redes del candidato
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bajé a su militancia. Un ejemplo de esto fue el cierre de campaiia de Cambiemos, ya que
cuatro dias antes se mostré el lema que se utilizaria, #yolovotoaMM, ddndolo a conocer
mediante la cuenta de Macri. Esta estrategia continud en las redes el dia 23/10/2015,
fecha en la cual tuvo lugar cierre de campaina de Cambiemos cuando se convirtié en
tendencia mundial y el hecho que fue reconocido por el mismo candidato mediante la
publicacidn de un video en su cuenta de Twitter y Facebook.

Si desglosamos el horario en el que se efectuaron las publicaciones
observamos en el cuadro 20 que fundamentalmente se producen a partir de la tarde,
siendo el periodo mas activo desde las 20 horas hasta las 24 horas, coincidentemente
con el horario de los principales programas politicos (como Intratables, Los Leuco, etc.) a
los que asistieron los candidatos y que los candidatos mencionaron en sus publicaciones
en otra muestra de la circulaciéon hipermediatica que marcd sus publicaciones en las
redes.

Dentro del analisis de cada una de las cuentas observadas un caso singular se
observa en el manejo de Twitter que realizé Rodriguez Saa. En primer lugar apreciamos
gue reitera la mecanica seguida en Facebook y Youtube, creando cuentas en las
principales redes sociales con el mismo nombre de usuario: @adolfors2015. En
términos cuantitativos fue el candidato que menos utilizé la red social, sélo publicé 297
tuits concentrandolos a partir de la realizacién del primer debate presidencial el
04/10/2015. Ademas fue el candidato que menos reacciones provocd en la red al
generar menos “me gusta” y retuits que sus rivales. Ese escaso volumen de contenidos
generados puede llevar a inferir un uso pobre de la red, pero si nos detenemos a
analizar cualitativamente el contenido de los tuits, podemos observar que Rodriguez Saa
fue uno de los pocos candidatos que interactudé con sus seguidores respondiendo las
consultas que le hacian (ver imagen 42; Rodriguez Sad, 2015), citando tuits donde lo

mencionaban o incluso arrobando a sus rivales (ver imagen 43; Rodriguez Sad, 2015).

) Adolfo RS 2015
Seguir >y

£ Adolfo RS 2015
«r

Por ahora solo disponible en Android, en Decisivos para @danielscioli para que llegue
iPhone esta en prueba. En breve les a ballotage @mauriciomacri o para que
informaremos @SergioMassa sea el 2°. Saludos.

adelina

42 43

Captura de Twitter
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Sin embargo, y como una muestra de la distancia con la que los politicos
argentinos se relacionan con las redes sociales, observamos dentro del corpus relevado
para este estudio publicaciones efectuadas por la community manager del candidato
puntano mientras este se encontraba en el debate presidencial (ver imagen 44;
Rodriguez Sad, 2015), lo cual evidencia un punto de encuentro entre el sistema de
medios masivos y el de redes sociales (Carlon, 2015). A fin de monitorizar el
funcionamiento de las publicaciones los community manager utilizan distintas
herramientas que se encuentran en la web, una de ellas es Sumall.com. En su
configuracion pide dar conformidad si la aplicacién puede publicar tuits por el usuario®,
resulta evidente que el community manager de Rodriguez Sad dio conformidad a ese
punto ya que en el timeline se encuentran automaticos emitidos por la plataforma.

Nicolas del Cafio es uno de los candidatos que menos seguidores tiene de los seis
analizados (21.000, solo 7000 mds que Rodriguez Saa) pero es muy activo en Twitter ya
gue publicé 588 tuits, mds que Stolbizer, Macri o Massa, aunque con una cantidad en los
discursos de reconocimiento generados pobre, reflejado en la cantidad de “me gusta” y
retuits conseguidos (9800 y 8400 respectivamente). Analizando el contenido publicado,
observamos que las publicaciones estuvieron diversificadas en cuanto a los tipos de
publicacidn ya que en sus tuits se incluian enlaces a paginas web, textos o combinados,
lo que resultd efectivo para generar comentarios entre sus seguidores. Asimismo, una
practica recurrente en el uso que Del Cafio hizo en Twitter es que arrobaba a sus rivales
en sus publicaciones, siendo Daniel Scioli el mas mencionado en 9 ocasiones, tres veces
mas que su compaiera de férmula, Myriam Bregman. Nicolds del Cafio, junto a
Rodriguez Saa, fueron los Unicos candidatos que respondieron a las menciones suyas
hechas por otros usuarios, como es el caso del periodista Flavio Azzaro (ver imagen 44;

Del Cafio, 2015).

deva alo que oiga e
8 a2
e’ Nicolas del Cafio

@FlavioAzzaro eso lo dijo Macri.

44 swsszage

Fuente: Captura de Twitter

4.8 Interacciones en Twitter
Si analizamos la interaccién de cada candidato con sus seguidores, podemos

concluir que dos de los elementos claves son las respuestas y retuit que cada uno de

29 . o
Se puede ver el mensaje de la aplicacién ingresando a https://sumall.com/home/thank-you-tweet/
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ellos efectud a lo largo de la campafia, (los que se pueden identificar como puntos rojos
en el grafico que se observa a continuacion). En primer lugar, Adolfo Rodriguez Sad
respondid en cuatro oportunidades Unicamente, siendo la que mas repercusidn tuvo la
respuesta que le dio a la periodista Viviana Canosa y que se puede observar a la derecha

del grafico en el cuadro nimero 16.

Retuits & "Me gusta - Contribucién seleccionada

.(‘ Adolfo RS 2015 - 20 de octubre de 2015 1:17

®

"Yo quie: re: muy dificil. Si
me los acuerdos de

"’."l D31s B 1s

10-2g0-2015 25-001-2015

® Original @ Respuesta

Cuadro 16. Fuente: Fanpagekarma.com

Si tomamos en cuenta las acciones de Margarita Stolbizer observamos en el
cuadro numero 17 que ella efectué respuestas esporadicas (graficadas con puntos
amarillos en el siguiente cuadro) lo que demuestra la falta de habito en este tipo de
practicas, aunque es importante destacar que retuiteé con asiduidad, (identificados con

puntos rojos) compartiendo contenidos publicados originalmente por su partido.

Retuits & "Me gusta” v Contribucién seleccionada

Margarita Stolbizer - 27 de septiembre de 20151:00

5 en un kit Le

to @CFKArgentina m

SOED @0 & SNIDD 00 RO B0 EOWN B ¢ § B WD *EED
10-3g0-2015 25-0ct-2015

® Original @ Contenido repartido Respuesta

Cuadro n® 17. Fuente: Fanpagekarma.com

En el historial de Sergio Massa no se identifican retuits y Unicamente se detecta
una respuesta en el periodo analizado, la misma fue post participacion en el programa
de German Paoloski y fue un agradecimiento al conductor del programa y se puede

visibilizar a la derecha del grafico 18.
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Retuits & "Me gusta" - Contribucién seleccionada

Daniel Scioll - 16 de octubre de 2015 20:42

RT @CFKArgentina: Esta transformacién no va a parar
porque @danislscioli va 3 ser presidents v va 3 sequir

° adelante hitp://t.co/6cfRzoTIuZ
.

¢ .“.. 7 ;liﬂ"ii i'.“;.;' *l £ -I . -':*'"W

10-ago-2015 = 25-0ct-2015

Qoo

® Original @ Conteniao repartico

Cuadro n° 18. Fuente: Fanpagekarma.com

Si nos detenemos en el historial de Twitter del presidente Macri observamos una
caracteristica de estrategia comunicacional, el Unico tuit en respuesta a una publicacién
fue hacia un tuit suyo. Esta practica se torna comun en algunos politicos, los cuales
intentan copiar una practica enunciativa propia de un discurso ante un auditorio o
televisado. A partir de un tuit inicial se encadenan una serie de respuestas para que no
gueden aislados en el historial de sus seguidores. Asimismo, en este tuit Macri muestra
una convergencia entre en el uso de las redes sociales ya que estd citando un posteo
mas extenso que publicé en su perfil de Facebook. Complementariamente en el
siguiente grafico observamos como Macri efectué una cantidad poco significativa de

retuits, detalladas en los puntos rojos como contenido repartido

Metults & "o gusta’ * Contripucldn selecclonada
I8 - i Masrlein Marrl - 18 e nesubee sle 30181868
ur hore de daor 2 qua ra pianee e ningdn miads
L - - - TR Lo BTy,
&+ - - = - * .
& i =
. it . TR L AR T §
B _— ® [T 'I & ':lw = CaT
* o Af sl JSTUECTF
& . - = L
- -

18 i F0HR ELRTTIEL L]

& Tlgh @ Cunienile gl Bl

Cuadro n°® 19. Fuente: Fanpagekarma.com

El andlisis del comportamiento de Del Cafio muestra que si bien realizé pocas
respuestas fue un activo retuiteador a fin de darle visibilidad a otros candidatos del PTS

o publicaciones de “La izquierda diario” o prensa PTS.

FRECUFHCIA T IMTERACTIORES

" froe - Conlnbucs 1 du
- -
- -
- " = + ¥ - .
2 - .k . =
s e . e 1 - ;.c ." .:__‘: Y LR a
- — - . -
- an 1 = -": - * e .=¢.'{C' "
~

Cuadro n° 20. Fuente: Fanpagekarma.com
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En los seis casos analizados podemos concluir que ninguno de los candidatos
tuvo una activa y sistemdtica interacciéon con sus seguidores ya que brindaron pocas
respuestas a las consultas de sus seguidores, hicieron pocos retuits o se dieron de forma
aislada y esporddica, exceptuando el caso de Del Cafno que mencionamos

anteriormente.

4.9 Los candidatos en las redes hasta el ballotage

Si analizamos la actividad en Twitter de Scioli y Macri desde el 26 de octubre del
2015 al domingo 22 de noviembre, fecha en la cual setuvo lugar el balotaje,
observamos en el cuadro nimero 21 una continuidad de los patrones observados en el

primer periodo.

Cuadro n°® 21. Fuente: Fanpagekarma.com

Ambos candidatos incrementaron el niumero seguidores, Scioli continud siendo
el que mas posteos realizé pero con una repercusion menor a la que tuvo Macri. Si
clasificamos los tuits del periodo por su contenido en sélo texto, con imagen y con
enlaces, las tres variables son dominadas por Macri, evidenciando una diferencia
significativa en cuanto a los discursos de reconocimiento generados por las
publicaciones del equipo de Cambiemos por sobre las de Scioli. En la cantidad de
hashtag utilizados por cada cuenta, “#mejorScioli” tiene 83 ocurrencias, llegando casi
duplicar el segundo hashtag mas utilizado que fue “#Cambiemos”, mientras que el
tercer hashtag utilizado fue “#Argentinadebate” con 42 menciones. Este hashtag tiene la
particularidad de ser utilizado por los dos candidatos, en ocasién del segundo debate
presidencial que tuvo lugar el 15/11/2015. Si bien el hashtag #MejorScioli fue el mas
utilizado por el candidato, no tuvo éxito en sus seguidores en términos de los discursos
de reconocimiento generados. De la misma forma que durante la campafa
correspondiente a la primera vuelta que analizamos anteriormente, Macri continud con

sus estrategias discursivas recreando un relato de proximidad con el ciudadano a partir
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de la utilizacion de los hashtags. Scioli, mediante la publicacidn del hashtag #MejorScioli,
parece incorporar la nocién del cambio propuesta por su rival ya que en el hashtag
reconvertido en slogan de campafia presupone la idea de alternancia entre dos o mas

alternativas.

En el analisis temporal de las publicaciones observamos que se repite el patrén
de la primera vuelta, donde la predominancia de las publicaciones se produce el periodo
del dia que va desde las 20 de las 24 horas. Asimismo observamos que los dias
miércoles, jueves y domingos fueron donde mds actividad se registrd, en concordancia
con los valores obtenidos en la primera vuelta. Finalmente, si nos detenemos en la
interaccidon de cada candidato en Twitter medida en términos a los retuits y “me gusta”
observamos en el cuadro 22 que la misma es inexistente. Ninguno de los dos candidatos

analizados efectud un retuit o colocd un “me gusta” en una publicacidn de otro usuario.

Q 19 Jw reeslminbyw Ju 3019 3308

Cuadro n° 22. Fuente: Fanpagekarma.com

4.10 Circulacion hipermediatica. Analisis de “Del Cafio comprando délares”
La situacion mediatica actual se caracteriza por una fusidn de sistemas de medios
masivos tradicionales con los basados en internet (Carldon, 2016). Asistimos a un cambio
de escala en la mediatizacion y cambios de direccién comunicacional producto de la
convergencia de nuevas tecnologias y formas de discursividad. En una sociedad donde
los procesos comunicacionales no siguen con un modelo de comunicacién top-down a
partir de la ruptura de la logica del broadcasting (Carldn y Scolari, 2009) y se producen
en cambio de multiples direcciones (descendentes, horizontales y ascendentes), es
necesario estudiar concretamente las modificaciones que se realizan en los alcances de
la mediatizacion y las direcciones que toman los fendmenos comunicacionales. A fin de
ejemplificar como los procesos comunicacionales y la circulacidn discursiva se
materializan en el contexto mediatico actual, tomaremos un suceso particular que se

produjo durante la campafa electoral 2015, como fue el episodio de protagonizo el
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candidato por el Frente de lzquierda Nicolds Del Cafio en el momento de adquirir

ddlares, para dar cuenta de las fases de circulacién discursiva (Carlén, 2015).

4.10.1 Inicio. Primera fase

La primera manifestacién discursiva del caso (Carlén, 2016) fue la publicacién de
dos videos en la red Youtube el 10/11/2015 desde una cuenta perteneciente a la usuaria
Fernanda Stratico. En las publicaciones, con una duracién de 16 y 17 segundos cada una
se puede apreciar, de acuerdo a las frases de la usuaria que acompaiian al video, como
el candidato forma fila en una sucursal del Banco Nacién para comprar délares. “Sin
hacer cola. Usando sus fueros” cita en el primer video y luego comenta en el segundo:
“Usando fueros parlamentarios para no hacer cola y comprando délares”, aludiendo a
una supuesta falta que el diputado habria incurrido para ubicarse primero en la fila
haciendo uso de su influencia como candidato presidencial, hecho que no se puede

apreciar en ninguno de los dos videos subidos a la red (ver imagen 45; Stratico, 2015).

D3 YouTube

> M W ooi/os

Del Cafio comprando délares

{ i

Fuente: Captura de YouTube
En este punto es necesario hacer una mencién especial a la forma en la que se
filmo el video, que en su inicio tuvo caracteristicas de denuncia o escrache. Cabe
destacar que para filmarlo se cometié un delito de acuerdo a lo estipulado en la ley
26.637 de Seguridad Bancaria, ya que a partir de la sancién de esta ley se prohibe el uso
de teléfonos celulares dentro de bancos y entidades financieras. Este dato forma parte
de la “clandestinidad” con la que se filmod el video y se puede apreciar en el enfoque que
realiza la cdmaray la realizacién del mismo.
Siguiendo las fases de la circulacion hipermediatica descritas por Carldon y su
consecuente explicacion por medio de graficos con el fendmeno de “Chicas Bondi”
(2015) este momento inicial se corresponde con la primera fase de circulacién, que se

puede ilustrar de la siguiente manera:
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Figura 1. Recuperado de Carlén, 2015

En la figura (D) representa el posteo original de Youtube, P (D) son sus
condiciones de produccion. Como se trata de un discurso ascendente, (D) se situa arriba
de la linea punteada y a P (D) debajo de ella. La barra vertical entre (D) y los discursos R
(D) refleja la diferencia entre produccién y reconocimiento siendo el proceso mismo de
circulacién. Llamamos a esta primera instancia de circulacion de “Del Caflo comparando
ddlares” R (D)1. Es en este momento que se constituye una subfase dentro del sistema
de circulacidon que estamos describiendo, caracterizada por aumento en la escala de
distribucién (Carlén, Fraticelli, Slimovich, y Rovner, 2017). La noticia alcanza notoriedad
cuando a las pocas horas de haberse subido el video a Youtube, el periodista Pablo Shiff
publica en su cuenta de Twitter (@PableShiff) una captura del video donde se lo ve a
Nicolas del Cafio en una caja del Banco Nacidn. En su tuit dice “Una amiga se encontrd a
Del Cafio comprando ddlares en un Banco Nacién y se saco esta foto” (ver imagen 46;

Shiff, 2015).

&=

46

Fuente: Captura de Twitter

Rapidamente se replica en otras redes, los internautas desconocidos (Carlén,
2015) se apropian de este video y lo replican en sus cuentas. Este aumento en la
distribucidn genera una sub-fase en la escala de circulacién, que transforma a la frase
“DelCafiocompraddlares” y “Delcaino” en trendings topics durante todo el dia. De
acuerdo a la informacion provista por el sitio Trendinalia.com, el hashtag “#Delcafio” fue
trending topic en el pais durante 6 horas, siendo desde las 17 horas del martes 10 de

noviembre del 2015 hasta las 18 el principal trending topic del pais, bajando al segundo
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lugar a las 19 y al tercer lugar a las 21 para recuperar la segunda ubicacién a las 22
horas®.

Esta fase de circulaciéon hipermediatica la podemos graficar definiendo como
(D1) al video publicado por el 10 de noviembre de 2015, (D2) es el tuit de Pablo Shiff y

(D3) su repercusion en las redes.

Tuit de Pablo Shiff

P (D) > O3

R (DY)

REDES
SOCIALES

P(D)
Figura 2. Recuperado de Carlén, 2015

En esta sub-fase se produce un fenémeno caracteristico de nuestra época con
los contenidos viralizados como es la generacién de memes. Tal como se menciond
anteriormente, los usuarios dejan de ser meros consumidores pasivos de contenidos
para ser lo que Scolari definié como “prosumidores” (2008), usuarios que consumen y a
simultdneamente producen contenidos para ser compartidos en la red. De estas
condiciones de produccidon es que surgen los denominados “memes”, imagenes,
fotogramas o fragmentos de videos que son modificados por los usuarios
resignificandolos de acuerdo al nuevo contexto en donde son aplicados (Da Cunha,
2007) (ver imagen 47; Granda, 2015). En nuestro pais, la cuenta de Twitter @EameoOk
(en Facebook bajo el nombre de https://es-la.facebook.com/eh.ameook), gand
popularidad partir de la creacién y publicacién de fotomontajes que ironizan sobre la
actualidad del pais y del mundo. Una vez que el episodio de Del Cafo cobré notoriedad,
desde la EameoOk publicaron memes que hacian referencia al situacién (ver imagen 48;

EameoOk, 2015).

Fuente: Captura de Twitter

0 5e puede visualizar la evolucién completa en http://trendinalia.com/twitter-trending-topics/argentina/argentina-151110.html
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4.10.2 - Salto inter-sistémico. Segunda fase.

Como consecuencia de la amplia repercusién que tuvo el hecho, los tradicionales
medios masivos tomaron la noticia y le hicieron lugar en los noticieros o programas
politicos, generandose el pasaje inter-sistémico (Carlon, 2015) del discurso desde los
medios digitales a los medios masivos tradicionales. Tanto las redes como los medios
masivos tradicionales centraron sus comentarios en la supuesta incompatibilidad
ideoldgica entre la compra de ddélares por parte de un candidato perteneciente a un
partido de izquierda. Este hecho fue destacado por los medios tradicionales como por
diversas figuras publicas, como el ex precandidato a presidente y actual vicepresidente

del Banco Central, Lucas Llach (ver imagen 51; Llach, 2015).

. lucas llach
Del Cafno compra ddlares, Kicillof celebra
cuando coloca un bono. El triunfo del

capitalismo es absoluto. {Vaaamo!

Fuente: captura de Twitter

51

4.10.3- Cierre. Tercera fase.
Luego de la inusitada viralizacion del tema, el mismo dia en el que se conocid el
episodio el propio Nicolds Del Cafio utilizd su cuenta de Twitter para explicar la causa de

la compra de délares (ver imagen 52; Del Cafio, 2015e).

52 .
Fuente: captura de Twitter

Con la réplica del protagonista via redes sociales, observamos como el proceso
comunicacional retoma una direccién descendente, ya que Del Cafio utiliza Twitter para
hacer su descargo de la situacién que lo involucra, retornando al sistema de medios
basados en internet donde se encontrd su origen este fendmeno. Uno de los elementos
mas caracteristicos de la circulacién mediatica descrita es la fugacidad con la que se
manifestd. Las cuatro etapas citadas (desde que se publico el video en YouTube hasta la
respuesta de Del Cafio en Twitter pasando por la publicacién de la noticia en los medios

masivos) tuvieron lugar en el transcurso de 48 horas. La rapidez en la propagacién de los
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discursos y su duracién efimera muestran una de las caracteristicas particulares que
tienen los discursos hipermediaticos en la actualidad, donde la generacion de

contenidos es inconmensurable.

4.10.4 - Mitos y Posverdades

En la circulacidon discursiva descripta podemos encontrar varios aspectos que
configuran la realidad medidtica actual, siendo el primero de ellos la viralidad con la que
se desarrolla. La noticia surge el 10/11/2015 por un posteo en Youtube, gana notoriedad
cuando un periodista publica una captura del video en su cuenta de Twitter,
rapidamente se viraliza convirtiéndose en el primer trending topic de Argentina durante
dos horas para trascender al sistema de medios masivos, diluirse al dia siguiente y
registrar sélo menciones aisladas.

Otro rasgo particular que el caso “Del Cafio compra dodlares” es el registro del
episodio que perdura en la red. Si escribimos en el buscador Google “Del Cafio” el
primer resultado que aparece es “Camaro” en referencia a un supuesto auto de lujo
propiedad del politico, luego los memes referidos a su persona y en cuarto lugar
“comprando ddlares”, y lo mismo ocurre en las “Busquedas relacionadas” que sugiere el
principal buscador mundial. Si bien los resultados de las busquedas que se producen
estan determinadas por un algoritmo de investigacién que rastrea 30 billones de
paginas web acordes a los parametros de busqueda ingresados, también estan sujetas al
contenido de ellas. Este hecho se puede enmarcar dentro del nuevo fendmeno
denominado posverdad, rumores que surgen en las redes y que se dan por ciertos o
qguedan en el imaginario colectivo. Para finalizar, estas narrativas transmedias
conforman la materializacion de una nueva forma de produccion de contenidos que
origina diferentes acciones y discursos que circulan en multiples direcciones
complejizando el entramado comunicacional de las sociedades contempordnea (Carlén,

2016).
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Capitulo 5 - Conclusiones finales

A lo largo del presente estudio enfocamos nuestra investigacion en la produccién
discursiva que los candidatos a presidente generaron en redes sociales durante la
campafa presidencial 2015 en Argentina con el objetivo de describir el grado de
interaccidon entre los politicos y los ciudadanos en las redes sociales. Mediante la
articulacion de distintas herramientas cuantitativas y metodologias derivadas de la
socio-semidtica y el analisis de la circulacion, indagamos en los modos de los discursos
politicos en el periodo de campafia en sus redes sociales. Con el propdsito de dar cuenta
la complejidad del fendmeno analizar, para el presente estudio propusimos una serie de
objetivos que en su conjunto darian cuenta de la totalidad de los aspectos que atafien a
este fendmeno comunicacional. Los primeros objetivos plasmados estipulaban “amar un
perfil digital de cada candidato en base su uso de las redes sociales” y “cuantificar la
actividad de los politicos en las redes sociales durante la campafia electoral 2015”. Para
relevar los dos primeros se construyd un corpus de estudio a partir de la utilizacién de
diversas herramientas y aplicaciones disponibles en la web, como es el caso de
Fanpagekarma.com o Twitteraudit.com. A partir de ellas se puso de manifiesto la
cantidad de publicaciones de cada candidato, el uso diferencial que hicieron de ellas y el
éxito de cada publicacién a partir de los discursos de reconocimiento generado en la
comunidad propia de cada red social estudiada, medida en términos de likes, me gusta,
o0 comentarios cosechados.

Con la reconstruccién de los posteos realizados podemos observar cémo los
candidatos utilizaron distintas estrategias de acuerdo a la red. Youtube fue la red social
gue eligieron los candidatos para que funcione como una plataforma personal. En ella se
publicaron videos con sus spots, actos; cierres de campafia o participaciones en
programas de television. Utilizaron canales especificos donde agruparon los videos de
acuerdo a su contenido. Otra de las caracteristicas de los discursos que los candidatos
generaron en las redes sociales fue que no establecieron modos de interaccion con los
ciudadanos en los cuales los invitaban a sumarse a la campafia online. Este punto, que
constituye uno de los objetivos de este estudio, se verifica al recorrer las distintas
publicaciones a lo largo del periodo analizado. Independientemente de ser la red en Ia
gue menor cantidad de publicaciones realizaron los candidatos y que menos discursos
de reconocimiento registrd, no se encontraron en Youtube respuestas a los comentarios

vertidos por los seguidores, motivo por el cual se evidencia la falta de interaccidon. Este
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hecho muestra, a nuestro juicio, el lugar periférico que ocupd YouTube en el disefio de
las estrategias comunicacionales de cada equipo de campafia, reducido a una mera
retransmisiéon de las apariciones de los politicos o un repositorio de contenido
audiovisual disponible al publico.

En las acciones desplegadas por los candidatos en Facebook observamos una
mayor diversificacion en las estrategias comunicacionales seguidas. En el andlisis de las
cuentas nos encontramos con perfiles que no responden las consultas o mensajes
enviados por los internautas, como Rodriguez Saa, Del Cafio o Scioli, candidatos con
respuestas automatizadas, como el caso de Massa; que responden esporddica y
puntualmente como el caso de Stolbizer o que desarrollan una estrategia cruzada donde
articulan en sus posteos varios medios digitales como es el caso de Macri.
Independientemente del caso relevado, no se evidencia una marcada interaccién con los
internautas en términos de respuestas brindadas a los mensajes recibidos. No obstante,
las acciones desarrolladas por Macri en Facebook revistieron caracteristicas particulares,
ya que su cuenta se utilizé para efectuar una verdadera estrategia convergente. A partir
de esa consigna, el perfil de Facebook correspondiente a Macri se convirtié una
verdadera plataforma multimediatica. En ella convergen los distintos medios digitales
donde Macri tiene presencia, generando un discurso hipermediatico, unificado y
centralizado, donde las acciones se replicaban acorde a las caracteristicas propias de
cada red.

Asimismo, observamos una constante en el contenido de las publicaciones
realizadas por Macri durante el 2015 con otras elecciones que lo tuvieron como
candidato, como por ejemplo en 2011, “una de las caracteristicas de las discursividades
digitales de Macri es la mixtura entre lo privado y lo publico en los primeros dos
periodos, tanto en Twitter como en Facebook” (Slimovich, 2017 p. 40), en las que se
busca asimilar la figura de Macri a la del “hombre corriente”. En la campafia presidencial
2015 Macri profundiza la interrelacion mediatica propia del periodo 2010-2011 a partir
de la sistematizacion de los denominados “timbreos”, que se publicaban en su muro de
Facebook y apelaban a las emociones de los internautas. Si bien no pudo replicar la
totalidad de las estrategias llevadas adelante por la campaina de Obama en 2008 debido
a las caracteristicas propias del sistema electoral argentino, Macri replico las estrategias
gue tuvieron éxito, y las actualizé a las nuevas tecnologias disponibles que no se

encontraban 7 afios antes (como las aplicaciones para celulares inteligentes). De esta
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manera generd un modelo comunicacional compacto e integrado que se articuld en
torno a una red social, Obama cre6 MyBO, Macri usé Facebook.

En Twitter también se evidencia una ausencia generalizada hacia los comentarios
0 menciones recibidas. Como practicas excepciones a la falta de interaccién podemos
destacar el caso de Nicolds del Cafio y de Adolfo Rodriguez Saa que mencionaron a sus
rivales arrobandolos en sus tuits, (Scioli y Macri fueron los mas citados) aunque no
tuvieron respuesta alguna por parte de ellos. Asimismo, en oportunidades respondieron
a menciones que le hicieron sus seguidores o periodistas. La inmediatez en las
repercusiones que se generan en Twitter, cuantificada en la cantidad de trending topics
logrados por cada equipo de campaiia, hizo que la relacion entablada entre los
candidatos y sus seguidores se limitara a la colaboracién de estos ultimos en el
posicionamiento de tendencias favorables a un candidato mediante la multiplicacién de
menciones o un hashtag predeterminado. Fundamentalmente al final de la campana,
con el simple hecho de tuitear usando la una frase o retuitear la publicacién del
candidato ya se formaba parte del colectivo virtual que apoyaba la campana, dando
visibilidad a la tendencia que se queria impulsar. Si bien con esta forma de participacion
se generd un notorio involucramiento de los usuarios de esta red social, no se
aprovecho el alto nivel de participacién para continuarlo o profundizarlo mediante un
didlogo virtual entre candadito y seguidores.

Otro de los objetivos de esta tesina era “analizar los sitios web de los candidatos
para determinar el grado de apertura hacia la ciudadania”. En el recorrido que se hizo
por los sitios web de cada candidato pudimos observar que, sin bien la mayoria de los
sitios relevados cuenta con un apartado para el contacto, el mismo no cumple la
finalidad de canal de didlogo con el candidato o su equipo de campafia, ya que no hay
respuestas directas a las consultas realizadas. En algunos casos (Macri y Scioli) con
posterioridad a la consulta web se recibian mails en la casilla registrada de otros
candidatos o del equipo de campafia promocionando acciones propias de la
campania. Siguiendo los conceptos de Verén (2001), los apartados de contacto
diseflados en las pdginas web de cada candidato funcionan como los indices de la
trilogia pierciana, ya que muestran la existencia de un potencial canal de dialogo,
aunque cuando el usuario lo utiliza, dejando informacién personal de contacto y una
sugerencia o comentario, se evidencian las falencias comunicacionales del mismo

porgue en ninguno de los casos analizados se recibid una respuesta directa a la consulta
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generada. El cuarto objetivo se vincula a “reconocer e identificar las distintas formas de
circulacién de los discursos politicos en las redes sociales sujetas al analisis: Facebook,
Youtube y Twitter”. Para reconstruir cdmo la circulacidon hipermediatica (Carlén, 2016)
se configuré dentro de la campafia presidencial 2015, tomamos un hecho que se
produjo a finales de la misma. En el ejemplo analizado “Del Cafio comprando délares”,
observamos como las caracteristicas propias de la posmodernidad comunicacional
entran en juego y se relacionan entre si para configurar una serie de discursosy sus
consecuencias. La rapidez con la que se propagé el hecho, su viralizacidn entre las redes
sociales, el pasaje hacia los medios masivos tradicionales y la rapida pérdida de interés y
notoriedad fueron las fases que marcaron la evolucién de este episodio.

Un tema recurrente en los seis sitios relevados para este estudio es la
interpelacion que cada candidato hace al internauta para promover su participacién en
una militancia activa que trascienda la adhesién virtual. Para tal fin se disponen de
distintos apartados conforme al perfil del candidato, el consecuente disefio de la pagina
y los motivos que en ella aparecen. Conforme a las observaciones realizadas,
encontramos que tanto Macri, Scioli, Massa; Del Cafio como Rodriguez Saa utilizaron la
palabra “sumate” para apelar al internauta a formar parte de su red.

Otra similitud en los posteos que los candidatos efectuaron durante la campana
se produjo durante la veda electoral. Al estar penado por ley la publicacién de actos
proselitistas, los candidatos publicaron mensajes que agrupamos en dos categorias que
denominamos “sufragantes”, donde se mostraban votando y destacando la importancia
de la participacién ciudadana, y “familieros”, en donde los candidatos compartian
escenas de su vida privada. Con excepcién de Macri, los restantes cinco candidatos no
hicieron alusion a la su vida privada en las publicaciones efectuadas durante el periodo
de campaiia, lo que constituye un significativo diferencial en la estrategia seguida por el
candidato de Cambiemos.

Las diferencias en los discursos digitales que cada candidato publicé obedecen a
las estrategias definidas por sus equipos de campafia, de modo que las publicaciones de
Stolbizer y Del Caifio revistieron un cardcter propositivo con la difusién de sus
respectivas plataformas de gobierno. Rodriguez Sad, en una estrategia compartida con
Scioli, hizo referencia en sus posteos a sus logros como gobernador de las provincias de
San Luis, luego de la primera vuelta realizada el 22/10/2015 Scioli centrd sus

publicaciones en una estrategia discursiva que buscd diferenciarse de Macri. Massa
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tomé fragmentos de la retdrica de cercania macrista que lo transforman en un “hombre
comun” a partir de la mencién de valores en los que se fundamentaba su campaiia, con
la recurrente publicacidon de las propuestas, al estilo de Stolbizer y Del Caifo, mientras
gue Macri logré generar una cercania con el internauta a partir de la publicaciéon de
aspectos de su vida privada.

En la hipdtesis planteada al comienzo de este estudio sostenemos que la
finalidad de los candidatos es visibilizar sus mensajes de campafia para que estos
lleguen a su audiencia y no el de interactuar con sus seguidores. Para demostrar esto
recurrimos a una serie de metodologias que, en su conjunto, dan cuenta de la
conformaciéon del perfil digital que cada candidato desarrollé6 durante la campaiia
presidencial 2015 en nuestro pais. Podemos ver como la produccién discursiva de los
candidatos en las redes sociales posee pocos mecanismos de intercambio con los
ciudadanos. Se generan pocos intercambios ciudadano-candidato en torno a las
problemadticas de sectores; politicas publicas a implementar o como una gran
herramienta para llegar puntualmente a cada potencial votante. A partir de la diferencia
de cuantitativa de comentarios registrados en Youtube; Facebook y Twitter, podemos
inferir que la ausencia de una interaccién fluida y sistematizada entre candidato vy
ciudadania en las redes sociales analizadas no obedece a la imposibilidad de manejar un
volumen excesivo de informacidn recibida, sino a una decision del candidato o su equipo
de obturar ese canal de didlogo y transformarlo en un lugar donde se diseminen los

mensajes de forma unidireccional.
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