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1. INTRODUCCION

Comunicar es un desafio insoslayable

para la realizacién de las personas y
comunidades, de sus proyectos e identidades
(Mario Riorda)

1) Tema

El uso que hicieron de las redes sociales Twitter e Instagram los candidatos a presidente
Alberto Fernandez y Mauricio Macri los dias 21 al 24 de los meses, septiembre y octubre

de 2019, previos a la eleccion general para la presidencia.

2) Fundamentacion

El objetivo general de este trabajo es analizar el modo en que los candidatos a la
presidencia de Argentina, Alberto Fernandez y Mauricio Macri utilizaron las redes
sociales Twitter e Instagram para sus respectivas campanas electorales durante el 21 al
24 de septiembre y el 21 al 24 de octubre de 2019.

En las ultimas décadas, Internet y las Tecnologias de la informacion y Comunicacién
(TIC) han transformado la vida de gran parte de la humanidad (Tolosa, 2013). Vivimos un
tiempo confuso, donde nuestros intereses son cambiantes, poco estables, pasajeros, un
tiempo al que Baumman (1999) denomin6 “Modernidad Liquida” un modelo social que
implica “el fin del compromiso mutuo” donde el espacio publico retrocede y se acentua
un individualismo atroz. En este contexto, nacen las redes sociales, espacios de
produccion y circulacion de la informacion, a través de las cuales nos exponemos al
mundo. Para Baumman, éstas contribuyen a formalizar el porvenir ideolégico de la
ciudadania.

Es que, las redes sociales se han vuelto espacios de participacion masiva. De hecho,

segun el informe digital 2022 elaborado por We are Social y Hootsuite hay en el mundo
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mas de 5.000 millones de personas' conectadas a internet, mientras que el niumero de
usuarios conectados a redes sociales asciende a 4.620 millones. Por otra parte, si bien
los datos varian, se estima que para enero de 2022 habian en Argentina alrededor de
39,5% millones de usuarios conectados a redes sociales, lo que representa el 86,3% de
nuestra poblacion?.

En la actualidad, estos espacios de convergencia “[...] permiten la interrelacion entre los
usuarios, siendo ellos mismo “prosumidores™ de sus propios contenidos. Resultan una
herramienta portable, de sencillo manejo, si se dispone de conexion a Internet. Ademas,
al igual que el resto de las redes, integran todos los contenidos multimedia
existentes”(Escuder, 2019, p. 60).

En este sentido, distintas comunidades, lideres y personas de todo el mundo se fueron
apropiando y empoderandose en torno a las redes sociales, generando algunas
comunidades en red que les permite no solo conversar sino que ademas manifestar sus
puntos de vista sobre distintos temas de interés general.

A su vez, “Por primera vez en milenios, las redes sociales estan planteando un nuevo
escenario de posibilidades comunicacionales que rompe la tendencia mediatica
concentradora y posibilita un ejercicio mas horizontal del poder y la constitucion de
comunidades” (Tolosa, 2013, p. 12). Pero, ;qué hay de cierto en todo esto? ;Son las
redes sociales espacios desconcentrados? Si bien, en sus comienzos, las redes
prometian ser espacios democraticos y desconcentrados, la modernidad liquida y los
intereses economicos sumado al altisimo nivel de concentracién terminaron con la
utopia democratizadora .

Resulta que efectivamente, internet y las redes sociales se encuentran en manos de
unos pocos, a quienes Zuazo (2018) denominé “El club de los cinco”, un reducido
numero de corporaciones monopodlicas que manejan el funcionamiento de todo lo que
circula y se produce en internet. Tal es asi que “Hoy ostentan un poder tan grande y
concentrado que ponen en juego no solo el equilibrio del mercado, sino también las

libertades y los derechos de las personas en cada rincon del mundo”( Zuazo, 2018, p. 7).

"Ver mas en:https://wearesocial.com/es/blog/2022/01/digital-2022

2 https://datareportal.com/reports/digital-2022-argentina
3Desde un punto de vista holistico, el prosumidor puede entenderse como aquel usuario consumidor de cualquier
bien o servicio que ademas lo produce o participa en su produccién.
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No obstante, resulta importante tener presente que las redes sociales, debido a su
popularidad, no son herramientas exclusivas de los intereses politicos y econdmicos de
las grandes corporaciones. Ya que dado su significativo protagonismo en la vida social,
se ha visto comprometida la participacion de distintos actores sociales, entre ellos, los
lideres politicos quienes debieron integrarse a estos espacios compartiendo sus
actividades politicas, sociales y culturales, es decir, su vida cotidiana. En consecuencia,
Escuder (2019) plantea que: “Las redes sociales electronicas se han ido configurando
como espacios de propaganda y proselitismo politico en Uruguay y el mundo” (p. 55).
Esto podria deberse a que cada vez son mas las personas que usan las redes sociales,

volviéndose mas decisivas a la hora de por ejemplo pensar las campafas electorales.

Es que, como se menciond, debido a su potencial impactan indefectiblemente en el
mundo politico y en la sociedad actual. A través de estos espacios, hos exponemos,
siendo parte de lo que el filésofo surcoreano Byung Chul Han (2013) denomind
“sociedad de la exposicién” donde todos somos nuestro propio objeto de publicidad,
mostrando qué hacemos, como lo hacemos, donde estamos, qué comemos, con quién
nos relacionamos; es decir exponiendo nuestras vidas.

Sin embargo, en el plano politico, interés de dicho analisis, esto no ha sido asi desde
siempre. De hecho, muchos autores afirman que el comienzo de los politicos en las
redes se da en 2008 con la campafna de Barack Obama para la presidencia de Estados
Unidos, bajo el lema Yes, we can. Para Castells (2009) “la campafa de Obama
constituye un caso paradigmatico de la politica insurgente en la Era de Internet” (p. 475).
Segun el autor, esto marcaria un antes y un después en la forma de comunicar discursos
y estrategias politicas en redes sociales. Desde entonces, se han vuelto herramientas
cada vez mas utilizadas por los distintos actores politicos. A su vez, Tolosa (2009)
destaca que es distinto trabajar para la campafa a la presidencia del pais mas poderoso
del mundo que “contribuir a derrotar a un dictador como Mubarak* hasta el momento

inamovible” (p. 23).

“Muhammad HusnT Sayyid Mubarak, conocido cominmente como Hosni Mubarak, es un politico, militar y
dictador de Egipto que ocup6 el cargo de Presidente de la Republica Arabe de Egipto, ejerciendo una
dictadura que duro casi treinta afios

7
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Por lo expuesto hasta aqui, vislumbramos que las redes sociales son cada vez mas
importantes en el mundo politico en general y en las campafias electorales en particular,
no solo por su alcance sino también por la posibilidad de llegar cada vez a publicos mas
dispersos. Empero, resulta indispensable comprenderlas como herramientas
concentradas con intereses particulares.

Por otra parte, decimos que tanto su uso como su estudio resultan relevantes para el
campo de la comunicacion politica, debido a la masividad de las mismas. De hecho, se
han vuelto espacios de informacion utilizados por miles de millones de personas. Pero,
¢,como lograron esa masividad?

Si bien la respuesta puede estar asociada fundamentalmente a la popularidad que han
ido adquiriendo, su masividad esta fuertemente asociada a la evolucién de los
dispositivos méviles. En la actualidad, toda la informacion que en ellas se produce, esta
al alcance de la mano. El ya citado reporte digital, We are Social and Hootsuite destaca
que el 67% de las personas a nivel mundial se conectan a través de dispositivos
moviles. En Argentina, en cambio, el nimero es ain mayor, segun el informe Reuters®,
durante el 2022 el 75% de la poblacion se informa a través de dispositivos méviles o
smartphones. Por su parte, en el plano regional, un estudio® de la zona del Alto Valle de
Rio Negro y Neuquén analiz6 mediante cuales dispositivos se informan las personas de
la regidon y destaco que el 91.4% dice que utiliza el teléfono mévil siendo ésta ademas la
plataforma que dicen utilizar mas seguido, junto con la computadora de escritorio
(11,9%), la radio y la laptop. (Schleifer y Bergero, 2019, p.18)

Es decir, el uso del celular se ha vuelto una herramienta esencial para lograr esa
“masividad” propia de las redes sociales.

A modo de sintesis, se pueden apreciar tres cuestiones centrales que dan sustento a

este trabajo. En primer lugar, se percibe que dia a dia las redes sociales se posicionan

® Ver mas: https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/es/digital-news-report/2022/argentina
¢ Preguntados por los dispositivos mediante los cuales se informan, el 91.4% dice que utiliza el teléfono

movil (grafico n°6) siendo ésta ademas la plataforma que dicen utilizar mas (cuadro n°6), seguido por la
computadora de escritorio (11,9%), la radio y la laptop. (Schleifer, Bergero, 2019)
http://medialabpatagonia.org/wp-content/uploads/2019/06/ENCUESTA-CONSUMO-DIGITAL-ALTO-VALLE-

1.pdf
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como espacios de convergencia cada vez mas utilizados tanto por comunidades,
empresas, artistas y politicos; ya sea para darse a conocer y mostrar lo que hacen como
para transmitir mensajes y buscar adeptos. En segundo lugar que, luego de la
emblematica campafa de Obama, se han vuelto espacios de contienda politica siendo
cada vez mas relevantes para el desarrollo de las campanas electorales. Por ultimo,
debido al avance tecnoldgico y a la hegemonia del consumo a través de los aparatos
moviles, vamos hacia una personalizacién de las campanas, esto en funcion de que las
estrategias han ido mutando en funcion de las practicas de consumo de las audiencias
en las distintas redes sociales.

Por lo expuesto, en el presente trabajo intentaremos contribuir al analisis del campo de
la comunicacién politica y multimedia. En ese sentido, buscamos dar cuenta del uso que
hicieron Mauricio Macri y Alberto Fernandez candidatos a presidente de sus redes
sociales Twitter e Instagram durante los dias 21 a 24 de septiembre y 21 a 24 de
octubre de 2019.

3) Preguntas guia

¢ Cual es la gramatica de los posteos?

¢ Como interactuan en las redes sociales Twitter e Instagram los candidatos a la

presidencia?

¢ Cual es la intencion de los posteos?

¢, Cual es la estructura morfoldgica de los posteos?

4) Objetivo General

e Relevar y analizar el modo en que los candidatos a la presidencia Alberto

Fernandez y Mauricio Macri utilizaron las redes sociales Twitter e Instagram para
sus campafas electorales, durante los dias 21 a 24 de de los meses de

septiembre y octubre de 2019.

5) Objetivos Especificos

. Identificar cual fue la intencionalidad de los posteos
. Analizar como utilizan la estructura morfoldgica en los posteos
. Determinar si hay interaccion en la circulacion de los mensajes
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. Comprender como usan los recursos multimedia en las publicaciones

2. ESTADO DEL ARTE

El siguiente corpus estd compuesto de textos, ponencias, articulos de investigacion y
tesis que responden al denominado “Estado del Arte”, el cual busca acercarnos a la
tematica aqui propuesta. En este sentido, los trabajos incorporados resultaron ser de
interés para nuestro estudio. Es importante mencionar que la recoleccion de escritos se
nutre de investigaciones locales, nacionales e internacionales a los fines de tener un
panorama amplio y abarcativo sobre lo relativo al uso de las redes sociales por parte de

la politica.

Cabe aclarar que: no se ha encontrado una gran variedad de articulos locales o
nacionales que enfaticen particularmente en el uso que los candidatos hacen de sus
redes sociales. Sin embargo, cada una de las investigaciones seleccionadas ofrece un
panorama amplio lo que nos permite comprender lo referido a redes sociales y

campanas electorales.

Por ultimo, para una mejor organizacion, las investigaciones que integran el Estado del
Arte estan organizadas en tres apartados. El primero hace referencia a la recopilacion de
estudios locales, el segundo a nacionales y el ultimo a internacionales. A su vez, dentro

de cada apartado se ordenara a los textos de forma cronoldgica.
1) Investigaciones locales

El primer trabajo que recuperamos responde a una Tesis de grado de la carrera
“Licenciatura en Comunicacion Social” de la Universidad Nacional Del Comahue. La
misma fue presentada en el 2016 y su autor es Matias Vega. La investigacion se
denominé “Las estrategias de campaina en Twitter previas al ballotage presidencial

entre Macri y Scioli 2015”.

A partir de las cuentas de Twitter de Mauricio Macri y Daniel Scioli, el autor se propuso
analizar como objetivo general, el modo en que los candidatos a la presidencia argentina
en las elecciones de 2015 hicieron uso de la red social Twitter enfocando el analisis al

uso y las herramientas que utilizaron. Trabaj6é con las dos semanas previas al ballotage

10
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presidencial ya que consideré que, en ese periodo se intensificaron las campanas

mediante la polarizacion que implicé la segunda vuelta electoral.

En cuanto a las conclusiones, se pueden resumir en las siguientes cuestiones: En primer
lugar el autor destaco la importancia que ambos candidatos le dieron a la red social
Twitter mas alla de si el uso fue adecuado o no. Por otra parte, acentué que muchos de
los discursos de campafia fueron reproducidos en frases textuales directamente en la
red social aunque reduciendo sus caracteres.

En el caso de la imagen, se demostrdé que se utilizé con mas fuerza en la red de Macri
que en la de Scioli, siendo el primero quien acompanaba sus actos de campafa con
fotos junto al publico; mientras que el segundo hizo mas hincapié en el discurso
acompanando fotos con frases de sus presentaciones publicas. En los videos como en
las fotos Macri era el protagonista, acompafado del publico, mientras que Scioli era
parte del paisaje y se compenetraba con las personas con las que dialogaba.

En relacién a las herramientas propias de Twitter el autor llegé a la conclusion de que
practicamente no fueron utilizadas por los candidatos. También, destaca que no hubo un
feedback (interaccion) con sus seguidores, aunque si le prestaron atencion a Twitter sin
explotar su potencial. Los tuits producidos, en su mayoria fueron nativos de ésta red
social. Segun el autor casi todo lo tuiteado fue pensado para dicha red social, lo que
para él significa una innovacion en el campo.

Ademas, sefialé que la campana en Twitter fue un reflejo de otros espacios y que los
temas tratados y la intencionalidad de los tuits fueron en sintonia con los spots
televisivos y los discursos en los actos, es decir la estrategia fue unificada. Finalizé
destacando que no se llegd a lograr una identidad digital del candidato, término
recuperado de los autores Crespo, Carletta, Garrido y Riorda (2011). Ante esto concluyo
que debido a la breve historia de las campafas en redes sociales, las presidenciales del

2015 resultaron ser un paso adelante hacia un uso mas racional y beneficioso.

Otro aspecto importante a destacar es la metodologia que se utilizé. En primer lugar, se
recolectaron los tuits de los candidatos dos semanas previas al Ballotage, luego para
una primera entrada al material, el autor detectdé si hubo uso de hashtag , menciones,

retuits etc. Seguidamente, visualizé sobre qué tematica hablaba el tuit. A su vez, analizo

11
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la intencionalidad de los posteos, el grado de interaccion y la autorreferencialidad. Para

ello, utilizdé categorias como: imagenes de campana, critica al rival, propuestas, etc.

Otro articulo local que resultd interesante es “Twitter a la Neuquina: Caracterizacion
del uso de la red social en periodistas de Neuquén Capital” un articulo académico
elaborado por Florencia Barrera en 2018 que responde a la Especializacion en
Comunicacion y Culturas Contemporaneas Facultad de Derecho y Ciencias Sociales de

la Universidad Nacional del Comahue.

Si bien Barrera puso el acento en las figuras de los periodistas neuquinos, entendemos
que es una buena aproximacion al tema ya que desarrolla el uso que le dan a sus

cuentas y como cada uno de ellos utiliza la plataforma.

De esta manera, se propuso como objetivo general estudiar el uso que hicieron los
periodistas y en qué medida actualizaron e incorporaron la red a sus tareas cotidianas.
De él se desprendieron distintos objetivos especificos como la promocion y difusién, el
tipo de entrada que le dan y las estrategias que aplican para fortalecer su identidad
online. Otra de las cuestiones relevantes de la investigacion de la autora fue cémo

recuperd y analizé los “perfiles individuales” de los distintos periodistas.

En cuanto a las conclusiones, Barrera destacé que se encontraron fortalezas y
debilidades en los perfiles gracias a la observacion, las entrevistas y la teoria. En este
sentido, cada perfil mantiene estrategias diferentes para la llegada al publico. En el caso
de Tamborindegui la autora mencioné que hay una tendencia que lo ubica como
“‘proveedor creible de noticias” y que su perfil se encauza hacia la “especializacion” en
cuestiones sismicas o actividades volcanicas. En tanto, el perfil de Maureira se aboca
mas a la “personalizacién” ya que ésta expone sus sentimientos o se compromete con

tematicas sociales.

En tercer lugar podemos encontrar la Tesis de grado de Maximiliano Paccoret que
responde a la carrera de Licenciatura en Comunicacion Social de la Universidad
Nacional Del Comahue. La investigacion es del afio 2022 y se titula: “Facebook oficial

de Telefe Neuquén: de la creacion a la extension web (2018 y 2021)”.

En este caso, Paccoret analizé6 como el canal Telefe Neuquén utilizé su red social

Facebook en noviembre de 2018 y 2021. Tuvo como obijetivo principal conocer y analizar

12
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la evolucidon de las estrategias comunicativas del canal. De esta forma el autor enfatizo
en la forma de contar, la interaccion y si el cambio de denominacion del canal modificé el

modo de comunicar.

Luego de analizar las 25 publicaciones de 2018 y las 114 del mismo mes en 2021, el
autor concluyo que: el canal ha utilizado distintos modos de comunicar mejorando entre
los afos seleccionados, siendo el 2021 el ano en el cual adapté sus narrativas a las
redes sociales con textos breves y cercanos, incorporando emojis e hipervinculos que

redireccionan.

Por ultimo, es de destacar, el apartado que sigue a las conclusiones donde el autor lejos
de quedar en un mero diagnostico de la situacion de la pagina del Canal, propone una

serie de recomendaciones para un uso mas efectivo de la misma.
2) Investigaciones Nacionales

Ya expresados los estudios locales a fines a la tematica continuaremos como lo hemos
previsto con las Investigaciones Nacionales. Se trata de seis articulos, de los cuales dos
hacen mencion a la cuestién electoral analizando Facebook y Twitter. Uno al uso
particular de Twitter en campafna. Mientras que los tres restantes si bien no abordan la
cuestidon electoral vy trabajan con lo institucional/gubernamental son un acercamiento

atrayente en lo respectivo al uso que hacen los dirigentes de instagram.

“El uso de las redes sociales en la politica argentina”. Es un articulo de Natalia
Dominguez publicado en 2012 que forma parte de una tesis doctoral para la
Universidad Nacional de La Plata. En el siguiente estudio se analizé el uso que hizo
Cristina Fernandez de Kirchner de las redes sociales Facebook y Twitter en su campafia
por la reeleccion presidencial Argentina de 2011, durante las PASO (Primarias Abiertas

Simultaneas y Obligatorias).

La autora eligio seguir a la por entonces presidenta porque, segun Dominguez, se trata
de la primera mandataria argentina en utilizar redes sociales para lograr su reeleccion.
El estudio se centra en el uso que hizo Fernandez de Kirchner de sus redes sociales y
en el discurso utilizado. Por otra parte, se compardé con el “tratamiento de la informacion
electoral de tres medios masivos de comunicacién tradicionales- La nacién Clarin y

Pagina 12- y el material politico publicado, compartido y retuiteado”.

13
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En cuanto a la metodologia la autora dice que lo que utilizé “fue una triangulacién entre
herramientas predominantemente cualitativas en conjunto con estadisticas que surgieron
de bases de datos de produccidn propia en los que se registraron discursos,
publicaciones y notas tanto de Cristina Fernandez como de los tres medios analizados.
“Con los datos sistematizados en la base de datos, se utilizd6 el método de analisis de
contenido, mediante el cual se obtuvieron indicadores cuantitativos pero también

cualitativos de las publicaciones de dicho periodo”’(Dominguez, 2012, p. 89).

Dominguez llegd a la conclusién de que Cristina Fernandez de Krichner utilizé sus redes
sociales -de manera permanente durante el periodo analizado- para la comunicacién de
sus propuestas con los ciudadanos (usuarios). Destacé que los mensajes electorales
fueron claros y precisos y apuntaron a vislumbrar las cualidades de su gestién como
presidenta mediante medidas especificas de gobierno. Por otro lado, resaltd que no

utilizé promesas de campafia y que se centrd en su gestion frente al ejecutivo nacional.

Por ultimo asegur6é que solo hay nueve notas en los medios mencionados que hagan
alusion a la campaina de CFK en redes sociales. De esta manera, “puede inferirse que
ambas redes funcionaron como un complemento de la Presidente Cristina Fernandez de
Kirchner para instalar sus mensajes electorales en el marco de la campana”
(Dominguez, 2012, p. 102).

“Campanas electorales 2.0. De la Sota y el uso de las redes sociales en la
campana de 2011 para la gobernacion de Cérdoba” fue el nombre de la ponencia que
presentaron Barrera Calderén Emanuel y Fissore Carolina en las Jornadas de
Investigadores de Comunicacién, ambos por la Universidad Nacional de Villa Maria de
(2014).

Los autores buscaron analizar el uso de las redes sociales en la campafa por la
gobernacion de Cordoba y la importancia que se le otorgd a la estrategia comunicacional
poniendo el énfasis en el ganador de la eleccion, el difunto ex gobernador José Manuel
De La Sota. Para lograr ese objetivo, se plantearon comenzar con la caracterizacion de
la campafia para luego indagar en el analisis de las redes sociales Twitter y Facebook
en su respectivo orden.

En relacion a la metodologia, realizaron un estudio analitico de caso netamente
cuantitativo. Implementaron la técnica de analisis de contenido. Con esto, analizaron los
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perfiles de Twitter y Facebook del candidato a gobernador Juan Manuel De La Sota. Asi
lograron observar las variables que manejan las redes en cuanto a eleccion de palabras,
armado de noticias y publicaciones, referencia a los diferentes actores y priorizacién de

tematicas.

Tras el analisis, llegaron a la conclusion de que el ingreso de los politicos a las redes
sociales gener6 un primer paso para la comprension del potencial que tienen y ofrecen a
lo que ellos denominan ciberciudadanos. Ademas, afirman que le permiten al
ciberciudadano expresar sus opiniones frente a los planteamientos surgidos por los
partidos politicos. Por otro lado, resaltan que son la via para llegar a fortalecer la

participacion ciudadana en el cambio social gracias al acceso oportuno a la informacion.

Otras de las conclusiones a las que arribaron tiene que ver con el uso, ya que destacan
que si bien los politicos han entendido la importancia de internet no comprenden aun su
verdadero uso, ya que segun los autores las utilizan como mera herramienta de
informacion para la campana y no como un modo de relacionarse con esos
ciberciudadanos que transitan el mundo de las redes sociales. En el caso puntual de De
La Sota, suscriben que el uso de las redes por parte de éste favorecié a la creacién de
una imagen jovial, cercana al electorado joven, poniendo el foco en un perfil mas
dinamico a partir de la promocién de las visitas al interior de la provincia a través de un
discurso amplio y no confrontativo, potenciando asi un perfil de lider carismatico y
triunfalista. Asi su objetivo pareciera ser resignificar una figura que tenia bajo su nombre

importantes cuestiones pendientes de sus gestiones ulteriores.

Continuando con las investigaciones nacionales de interés sobre la tematica,
encontramos el articulo académico de Rocio Annunziata Andrea Fernanda Ariza Valeria
Romina March quienes en el afio 2017 investigaron sobre la proximidad en la politica y
titularon “Gobernar es estar cerca: “Las estrategias de proximidad en el uso de las

redes sociales de Mauricio Macri y Maria Eugenia Vidal”.

Las autoras, estudiaron qué estrategias de proximidad utilizaron Mauricio Macri y Maria
Eugenia Vidal en sus distintas redes sociales. Para ello, elaboraron un archivo de
publicaciones de las redes Facebook, Twitter e Instagram. A su vez, utilizaron cuatro

categorias que le permitieron clasificar el tipo de estrategia de proximidad llevada
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adelante por los dirigentes de Cambiemos, a saber: ciudadano, intimo, institucional y

politico.

Cabe aclarar, que el trabajo partié de la hipotesis de que ambos privilegiaron en su
estrategia el que llamaron contenido de proximidad intimo/ciudadano. Para ver como se
aplicé la proximidad dieron cuenta de las distintas formas en las que el “ciudadano
comun” aparecio en el discurso ya sea desde un llamado telefénico o siendo visitado.
Una cuestion interesante a recuperar es la metodologia utilizada por las autoras quienes
realizaron una observacion no participante desde sus cuentas personales y un analisis
de contenido en forma manual de las distintas publicaciones de Macri y Vidal, adoptando
un enfoque de etnografia digital.

El estudio finaliz6 cumpliendo la hipdtesis inicial de las autoras, ya que tanto Mauricio
Macri como Maria Eugenia Vidal, utilizaron estrategias de proximidad, focalizando en el
contenido ciudadano e intimo siendo estos predominantes en Facebook e Instagram.
Por ultimo, aclararon que la proximidad fue entendida en su dimensién 6ntica como
estrategia de comunicaciéon de dichos politicos, pero destacaron que era preciso

reconocer que: como vinculo representativo enfrenta limites ontolégicos.

Otro estudio relevante del ambito nacional, se di6 durante el 2017. La Tesis de Maestria
en Periodismo por la Universidad de San Andrés de Carolina Natalia Bayon quién tituld

“El uso de Twitter como herramienta de comunicacién politica”.

Bayon estudio el modo en que los candidatos a presidente del 2015 utilizaron dicha red
social. En este sentido se aboco a los perfiles de Mauricio Macri, Daniel Scioli y Sergio
Massa. El objetivo fue estudiar los perfiles de los candidatos y los contenidos que éstos

emitieron previo a las elecciones PASO.

La conclusion mas relevante a la que llegé luego de analizar dichas cuentas fue que si
bien las redes sociales, en este caso Twitter, son importantes a la hora de planificar las
campanas, estas no definen una eleccién pero si contribuyen a ganar adeptos.

Otro trabajo de consideracion para nutrir el corpus, es el articulo de investigacion de
Raquel Tarullo realizado en 2021 al cual llamé “La comunicacién politica en
Instagram: EIl caso de las Diputadas Soror@s en la Argentina”. Si bien, no se

analiza una campana electoral, resulta propicio para la presente investigacién ya que
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estudia el uso que se hizo de la red social en un hecho relevante para la sociedad y la

politica Argentina.

A diferencia de la investigacion anterior, Tarullo trabajé sobre Diputadas y focalizé en la
red social Instagram. A su vez, tuvo como objetivo realizar un aporte a la discusidn sobre
comportamientos comunicacionales de la dirigencia politica argentina. En este sentido,
se propuso indagar el uso que hicieron las Diputadas Argentinas que votaron a favor de
la Ley de Interrupcion Voluntaria del Embarazo (2018) durante los dias de discusion

parlamentaria y posterior votacion.

La autora concluy6 que no hubo un uso colectivo ni coordinado de la red social por parte
de L@s Soror@s pese a ser el espacio de convergencia digital. También, destacé que
se percibi¢ individualismos por sobre el trabajo colectivo ya que las publicaciones
analizadas tuvieron un tinte personal. En este sentido, para Tarrullo, hubo un triunfo de

la comunicacion personalista.

Para finalizar con las investigaciones de indole nacional, recuperamos el articulo de
investigacion (2021) de Ana Slimovich quien trabaja con los tuits del presidente Alberto
Fernandez y con los de los expresidentes Mauricio Macri y Cristina Fernandez de
Kirchner. El trabajo se titula “La mediatizacion politica de la pandemia por COVID-19.

La argumentacioén en las redes sociales de Alberto Fernandez y Mauricio Macri”.

Si bien el articulo parte de una investigacién de la sociosemiética, lo consideramos de
relevancia porque explica como los dirigentes construyen imagen a través de distintas

estrategias relacionadas a la mediatizacion politica’.

La autora, se plante6 como objetivo analizar la mediatizacion del discurso del Presidente
Alberto Fernandez en redes sociales desde su asuncion en 2019 hasta junio de 2020 en
el marco de la pandemia Covid-19. Luego compard el discurso del presidente con el de

los ex mandatarios Macri y Fernandez de Kirchner.

A partir de esto concluyé que se han producido transformaciones pero que aun persisten

continuidades en dicho proceso. En este sentido, destacé que las conferencias de

" La mediatizacion politica es el resultado de mdltiples procesos y disputas de sentido. En ella conviven
distintos actores sociales con funciones especificas. Ver mas en: Slimovich, A. (2021). La mediatizacion
politica durante la pandemia por COVID-19. La argumentacién en las redes sociales de Alberto Fernandez
y Mauricio Macri. Dixit, 34, 01-14. https://doi.org/10.22235/d34.2273
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prensa llevadas a cabo por Fernandez, responden a la cuarta fase de mediatizacion
desarrollada por Stromback. También, vislumbré que hay continuidad en las estrategias
del mandatario en lo referido al abordaje de acontecimientos politico-mediaticos. Otra
cuestidon que recupera en las conclusiones- al igual que Tarullo en el analisis de la
comunicacién de las Diputadas- es la creciente acentuacién, durante la pandemia, del
personalismo y la personalizacién de la politica debido al centralismo del poder en la

figura del presidente.

Por ultimo mencion6 que en el caso de Fernandez hubo un resurgimiento de la interfaz
entre lo politico y lo informativo/periodistico, es decir la separacién de lo
informativo/politico y la traducciéon de lo politico. A diferencia de lo que hizo el ex
presidente Macri durante los afos de su gestidon y en concordancia con lo que hacia la
ex presidenta Fernandez de Kirchner en su mandato. Estas operaciones de produccion
de sentido, para la autora, implicaron sumar las voces periodisticas a las redes sociales

presidenciales, resignificandolas e imponiendo una enunciacion propia.
3) Investigaciones Internacionales

“Uso de instagram como medio de comunicacion politica por parte de los
diputados: La estrategia de humanizacion en la “vieja” y la “nueva” politica”. Es un
articulo de investigacion publicado en (2017) por David Selva-Ruiz doctor Universidad
de Sevilla y Lucia Caro-Castafio licenciada y doctora en publicidad y relaciones publicas

por la Universidad de Cadiz.

El presente trabajo busco conocer el uso que hacen los congresistas espafioles de la red
social Instagram, en otras palabras, como emplearon sus perfiles publicos aquellos
diputados elegidos tras las elecciones generales de junio de 2016. De esta manera, se
plantean como objetivo general analizar la comunicacién que desarrollaron los

diputados espafioles desde sus perfiles oficiales de instagram.

A su vez, buscaron conocer qué usos hacen de la imagen en el video y el texto para
comunicarse con las audiencias sociales. Como asi también, comprender si las
estrategias utilizadas se encuadran en la comunicacion politica contemporanea, que
plantea la humanizacion del politico. Por otra parte, plantearon dos objetivos

secundarios: Por un lado, conocer el modo en que los congresistas espafioles emplean
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instagram para proyectar diferentes tipos de  situacibn comunicativa entre sus
audiencias concentradas. Por otro lado, observar qué tipos de contenidos son los que
predominan en la esfera de los politicos en dicha red (informativos, emocionales, etc) y
que tipos de formatos emplean (selfies, material publicitario del partido, imagenes de sus

apariciones en los medios, etc).

Plantearon como hipétesis tedrica la idea de que el uso que hacen los diputados
espafoles de instagram vinculados a partidos denominados de “nueva politica” es mas

relevante que el realizado por el de los partidos denominados de “vieja politica”.

En cuanto a la metodologia utilizada, los autores proponen la técnica de analisis de
contenido, acompanada por un analisis cualitativo. Ambos recolectaron una muestra que
ronda los 1.022 publicaciones de unos 110 diputados que poseen cuenta de instagram
publica en funcionamiento. Para lograr la aleatoriedad y huir de cuestiones contextuales
que pudieran sesgar el contenido y el estilo de las publicaciones, los autores han
realizado la toma de datos en 21 periodos de 10 dias cada uno, tomando la primer
publicacion de cada diputado en cada periodo. Ademas optaron por estudiar una época
sin periodos electorales de por medio ya que su estudio se centra en el uso cotidiano de
instagram. Las variables mas utilizadas representadas en una tabla son: Datos de
clasificacion: n° de fotografia, nombre del politico, grupo parlamentario, fecha, n° de likes
y de comentarios, etc. Espacio segun la teoria dramaturgica de Goffman Caracter del
espacio (publico, privado o intimo) Presencia del diputado y otras personas Tipo de
espacio publico Aparicién de elementos de identidad del partido, uso de contenidos de

publicidad politica, tono del contenido y tipo de grabacion o captura.

Las conclusiones a las que llegaron con dicho trabajo pueden resumirse de la siguiente
manera: En primer lugar, el uso de instagram como red social en lo que a aumento de
usuarios se refiere ha crecido exponencialmente, ubicandose por detras de Facebook y
dejando relegado a Twitter, aunque existen pocos diputados espafoles en esta red
social y en general muestran un bajo grado de uso. También pudo observarse que, el
uso que hacian los diputados no aprovecha al maximo el potencial del lenguaje propio
de esta red social, ya que siendo primordialmente visual, se encorseta con otros medios.

No obstante, no transforman a instagram en una plataforma de publicidad de contenidos.
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Por otra parte, no existié un unico uso de instagram como estrategia por parte de los
diputados esparioles si bien prevalecen los usos publicos o de escenario. Aunque esta
latente la idea de humanizar a los politicos mediante el uso del backstage, acercandose

a los ciudadanos.

Por ultimo cabe sefalar que se confirma la hipétesis planteada al comienzo ya que los
nuevos partidos intentan de forma constante mostrarse como “gente normal” ante sus
publicos, a diferencia de los partidos tradicionales. En este sentido los partidos de
‘nueva politica” hacen un uso mas relevante de instagram desde un punto de vista

cualitativo como cuantitativo.

A continuacién, traemos a colacion otro articulo de investigacién que forma parte de tres
proyectos europeos financiados por la Agencia Europea de la Educacion, la Cultura y el
Audiovisual (EACEA) de la Comision Europea. Los autores son Carral, Uxia;
Tufion-Navarro, Jorge ambos de la Universidad Carlos Il de Madrid. El estudio, fue
publicado en 2020 y se titula: “Estrategia de comunicaciéon organizacional en redes

sociales: analisis electoral de la extrema derecha francesa en Twitter”.

El objetivo principal fue analizar las practicas discursivas online. Para ello, los autores
decidieron dejar de lado el analisis del discurso politico para centrarse en el plan de
accién comunicativa de las organizaciones politicas en las campafas electorales. Con
este fin, tomaron como caso al partido de la extrema derecha francesa. A su vez,
buscaron demostrar que hubo una variacion en el modo de relacionarse publicamente
del Rassamblement National (RN), sobre todo a través de Twitter al cual consideran un
elemento con “poder y valor” para las comunicaciones de masas y las relaciones
publicas.

Tras lo descrito, los autores plantearon como hipotesis principal que el RN realizd
cambios en su estrategia de comunicacion online a fin de ampliar el abanico de votantes.
Luego del analisis de los datos, Carral y Tufion-Navarro llegaron a la conclusién de que
la red social Twitter se ha vuelto un instrumento eficiente a la hora de comunicar de
manera descentralizada, lo que le permite a los politicos llegar a su audiencia sin la

necesidad de los medios convencionales. Ademas, sentenciaron que en la actualidad,
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cualquier agente sociopolitico que busque intervenir o influir en la esfera publica debe

inmiscuirse en el mundo digital.

Ademas, concluyeron que los populismos son eficaces ya que lograron mediante la
utilizacién de herramientas fidelizar a su audiencia, movilizarlos a las urnas y transformar
los retuits en votos. En este sentido, en el caso del RN notaron que al comienzo no hubo
un buen manejo de la red pero con el tiempo se pudo adaptar al mundo digital, logrando

“limpiar” su imagen, confirmando asi la hipétesis principal del trabajo.
4) Conclusiones

Luego del recorrido por las distintas investigaciones, ordenadas en apartados,
podemos arribar a las siguientes conclusiones.

e La metodologia elegida por la mayoria de los autores es el analisis de
contenido consolidado como una técnica eficaz a la hora de recabar y
analizar datos.

e Los estudios mas alejados en el tiempo privilegian el analisis de Facebook
y Twitter. No obstante los mas recientes comenzaron a incorporar a
Instagram como red social a estudiar para el caso de las campanas.

e La variedad de investigaciones demuestra que son pocos los estudios
sobre el uso que hacen los candidatos de la red social. Observamos que
los anaisis que trabajan a partir del “uso” lo hacen sobre un aspecto y no
de manera integral.

e Si bien son cada vez mas los trabajos sobre redes sociales y campanas
electorales, este sigue siendo un tema vigente debido a diversos motivos
como los constantes cambios tecnoldgicos, la derechizacion de la politica,
la falta de confianza y la diversidad de campafas, que suele ir
acompanado de la variedad de audiencias o cibernautas, entre otros.

e La articulacion entre politica y comunicacion en el mundo de las redes
sociales, es un campo atractivo para el estudio y la formacién de
comunicadores.

Para finalizar, podemos decir que este tema resulta relevante al estudio de la
comunicacién debido al sentido dinamico y cambiante que tienen tanto las redes
sociales como las campafias electorales. A su vez, se han vuelto uno de los principales
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canales de comunicacion que permiten la interaccion entre los distintos actores sociales.
Por otra parte, contribuyen a disputar sentidos y fortalecer o debilitar las democracias.

En este sentido, resultan ser un tema de relevancia social

3.MARCO TEORICO

A continuacién, buscaremos comprender los conceptos que consideramos mas
relevantes para el estudio del uso de las redes sociales por parte de los candidatos.
Para ello, comenzaremos realizando una aproximacion al complejo concepto de
comunicacién politica. Seguidamente hablaremos sobre redes sociales y con ellas
haremos referencia a Twitter e Instagram en particular. Luego, abordaremos las
campanas electorales en internet y el caso emblematico de Barack Obama. Por ultimo,
definiremos interactividad, multimedialidad e hipertextualidad, categorias que
entendemos son centrales para el analisis del caso debido a su importancia en el campo
digital y porque se han configurado como variables de nuestro analisis.

1) Comunicacion y politica: “comunicacién politica”

Hablar de comunicacion politica es introducirse en la confluencia de distintas disciplinas
como la ciencia politica, la sociologia, la psicologia y la comunicacion. Desde que se
comenzo a producir bibliografia académica, diversos autores han querido dar cuenta de
qué hablamos cuando hablamos de comunicacién politica. Sin embargo, la relacion
entre comunicacién y politica data desde los tiempos de Herodoto quien narré la
organizacion del imperio sefialando la existencia de lo que se conoce como los ojos del
rey, es decir quienes “eran informadores independientes de la autoridad". Esta
experiencia recuperada por los romanos y por la cultura occidental es el primer
testimonio sobre los mecanismos que, para el buen gobierno de la comunidad, se
empleaba a fin de conocer la opinién y las noticias que circulaban por el territorio”
(Berrocal, 2003, p. 25).

Sin embargo, los comienzos de la comunicacion politica se pueden encontrar en los
aportes de Aristoteles y Platon con la conformacién de las ciudades-estado, continuando
por la Republica romana y la conformacién de los Estados-Nacion hasta nuestros

tiempos donde se comienza a utilizar el término comunicacion politica.
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Si bien, la relaciéon entre politica y comunicacion data de antafio, la disciplina se

comenzd a desarrollar luego de la primer guerra mundial, a raiz de tres causas:

la inminencia de que se aproximaba otro conflicto bélico, con actores como el
comunismo en la urss, los fascismos en ltalia y Alemania; el ascenso de los eu al rango
de primera potencia mundial, y el desarrollo de la prensa de masas, de la radio y el cine,
que no solo suponian tecnologias al servicio de la informacion, la expresion artistica y el
entretenimiento, sino también posibilidades para la propaganda y el adoctrinamiento

politico, cuya eficacia y alcance urgia investigar (Del Rey, 1996, p. 166).

Siguiendo lo expuesto, estamos en condiciones de afirmar que esta relacion simbidtica
ha estado intimamente ligada al desarrollo de la sociedad actual, complementandose y
actuando en pos de las necesidades del momento, pero ;qué es la comunicaciéon
politica?.

Antes de comenzar a definirla, cabe destacar que pese a ser una relacion de antafo:

“La comunicacion politica es un concepto relativamente joven; el vocablo se empezé a
utilizar en la década de los cincuenta, pero sus antecedentes se manifiestan desde que
el hombre comenzd a vivir en grupo y se presentaron relaciones de poder en la

convivencia [...]"( Montes et al. 2011, p. 86).

Es preciso comentar que “El concepto de comunicacién politica, al igual que el de
democracia, se ha ido modificando a través del tiempo, al grado que es casi imposible
no caer en imprecisiones”( Montes et al. 2011, p. 92). Sin embargo, con el tiempo, han
surgido diferentes autores que buscaron precisar el campo de estudio y definir a la
disciplina.

En una primera aproximacion, encontramos la definicion de Guerrero, que entiende que
se trata de “el conjunto de técnicas y procedimientos de que disponen los actores
politicos, en especial los gobernantes, para atraer, controlar y persuadir a la opinién
publica” (Guerrero, 2003, p. 61-62). Sin embargo, esta definicidon resulta ser de caracter

instrumentalista, dejando de lado las complejidades que la disciplina presenta.
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En contraposicién, podemos encontrar la mirada de Meadow, quien la define como “el
intercambio de simbolos 0 mensajes que, con un significativo alcance, han sido
compartidos por, o tienen consecuencias para el funcionamiento del sistema politico”
(citado por Ochoa, 1999, p.4). Al igual que Meadow para Aruguete y Riorda (2016), la
comunicacién es definida como la interaccion de simbolos que articulan los mensajes
emitidos y los recibidos. En este intercambio, los lideres deben conservar posiciones
abrazando costumbres y creencias corrientes (p.18).

Por otra parte, en relacién a esto ultimo, resulta interesante recuperar la mirada de Jean
Cotteret (1977) quien sustenta que “el sistema politico persigue en el seno de la
sociedad objetivos precisos: mantener o modificar el orden social” (p. 99). Para lograrlo,
requiere de legitimidad y ahi la comunicacion se vuelve un factor clave, ya que produce
mensajes y significados con el fin de persuadir a los distintos actores del espectro social.
Resumiendo, inferimos que la comunicacion politica busca dar batallas de significados a
través de la movilizacion de los ciudadanos estableciendo lo que se entiende por “buen
orden”(Rincon, 2004). A su vez, entiende que en ella confluyen agentes, discursos y
espacios. Esto resulta interesante porque el autor pone el eje, a diferencia de los
anteriores, en la movilizacion ciudadana como clave para entender a la comunicacion
politica.

Por otra parte, es atractivo el planteo Canel (2006) quien agrega que no puede pensarse
como un proceso lineal y unidireccional sino que debe concebirse a partir de la totalidad

de la estructura politica. En ese sentido entiende a la comunicacion politica como:

la actividad de determinadas personas e instituciones (politicos, comunicadores,
periodistas y ciudadanos), en la que, como resultado de la interaccion, se produce un
intercambio de mensajes con los que se articula la toma de decisiones politicas asi

como la aplicacion de éstas en tal comunidad (p. 27).

En suma, estamos en condiciones de afirmar que se trata de un complejo proceso en el
que interactuan distintos actores por el significado de los valores que rigen al mundo. Ya
que es, en este espacio, donde se producen mensajes que tienen destinatarios que

operan de manera activa.
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Esto, al mismo tiempo, coincide con el planteo de Wolton quien entiende que “La
comunicacién politica es el espacio donde se intercambian los discursos contradictorios
de los tres actores que tienen la legitimidad para expresarse publicamente sobre la
politica y que son los politicos, los periodistas y la opinion publica a través de los
sondeos (Wolton, 1999, p. 376).

De igual manera, D. Wolton (1999) expresa que en la comunicacion politica hay una
constante tension entre la accion y la representacion de los actores que buscan estar en
igualdad de condiciones, pero lo cierto es que es muy poco probable que se produzca tal
igualdad entre actores que tienen diferentes legitimidades y también diferentes pesos en
la vida social. En este sentido el autor destaca a tres actores dentro del campo de la
comunicacion politica, sujetos de constantes analisis; periodistas, politicos y la opinion
publica.

Sobre lo expuesto hasta aca, es propicio decir que:

“[...] el campo compuesto por la comunicacion y la politica atraviesa vientos y mareas
complejos en el sentido de que no ha podido consolidarse como un campo de facil
definicion. Es que la propia accion de la comunicacion politica no tiene un solo
asentamiento, como muchas veces considera el sentido comun, al referirse solamente a

lo difundido por la politica desde los medios masivos”( Monteiro, 2018, p.7).

Si bien estos son importantes, porque permiten llegar a las masas; en la actualidad los
actores politicos se sirven de otros canales como las redes sociales, para comunicarse
de manera directa con sus audiencias. Resulta que en estas plataformas, los usuarios
poseen las mismas posibilidades técnicas equiparando el proceso comunicativo de los
participantes (Amado y Tarullo, 2015). Ante ello, la politica tiene dos opciones al
respecto: “puede aprovecharlas para regenerar la democracia con mas participacion
ciudadana o puede caer en la tentacién de colonizar estos mundos vitales para su propio
interés”(Lopez Abellan, 2012, p. 70).
A modo de sintesis, podemos concluir que la comunicacion politica:

e Es un proceso dinamico multidireccional que atraviesa toda la estructura politica

e Es un amplio espacio de interaccion de diferentes actores sociales que persiguen

intereses determinados
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e Se caracteriza por el intercambio de simbolos

e Disputa el significado de las cosas

e Posee canales de informacion formales e informales

e Busca mantener o cambiar un orden social

e Los actores sociales que componen la estructura politica estan en constante

relacion

2) Las campanas electorales y las tecnologias: Un recorrido hasta nuestros

tiempos

Desde sus comienzos, Argentina ha vivenciado transformaciones politicas-sociales
hasta lograr convertirse en un pais democratico. La democracia estd en constante
movimiento. Cada dos afios hay elecciones. Cada dos afios, los ciudadanos pueden
ejercer su voluntad politica en las urnas y modifican los destinos de la nacion, las
provincias o los municipios. Esto ha generado que los partidos politicos y sus dirigentes
estén constantemente en campafa. Pero ;qué es una campafna electoral? y ;como se

relacionan con las nuevas tecnologias?
De manera sucinta podemos decir que:

Las campanas electorales son un momento simbdlico intenso, capaz de reforzar los
valores que rigen el proceso democratico [...], no es exagerado decir que el fendmeno
de la comunicacién electoral abarca todo el campo de la comunicacién politica
(Mazzoleni, 2010, p. 143)

Es decir, se trata de un tiempo donde se debaten ideas, se presentan candidatos y se
esgrime la forma en la que se llevara a cabo la gestion. En otras palabras, “el espacio a
través del cual las fuerzas politicas realizan actividades destinadas a la obtencién de
votos” (Baez Garcia, 2011, p. 226).

Con el correr de los anos, las campafias al igual que la comunicacion politica, se fueron

modificando. En parte, debido al avance de las tecnologias. En Argentina, durante el
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siglo XVIII los salones, clubes, cafés, salones literarios y la prensa escrita oficiaban

como punto de encuentro para debatir y difundir ideas (Educar: 2015)8.

En contraposicion, el siglo siguiente estuvo marcado por el voto universal para varones
mayores de veinte afos. Sin embargo, debido a luchas civiles y la falta de un sistema
constitucional unificado, no pudo aplicarse hasta llegadas las ultimas décadas del siglo.

Para entonces, los diarios, solian responder a alguna faccion politica.

A su vez, habia un énfasis por la propaganda politica, con recursos que hoy parecen

estrafalarios y hasta bizarros. Se utilizaban cajas de fésforos o cigarrillos publicitando a

los dirigentes politicos.

La imagen anterior responde a la marca de cigarrillos “Santo y Sefia” del afio 1898 y

publicita a Julio Argentino Roca.

Con el comienzo de un nuevo siglo (XX) en la Argentina y la reciente Ley Saenz Pefia, la
politica cambié. Segun Di Mare (2020) “Este hecho inauguré la necesidad de los
politicos de hacer campafas democraticas al estilo moderno, con lo cual tienen que

ganar adeptos y favoritismo de parte del publico para lograr captar votos”(p.2).

Adaptarse a las nuevas campafas era todo un desafio. El dirigente radical lograria esa

enmienda, convirtiéndose en el primer “lider de masas”. Para lograr el cometido, la

8 Campaiias electorales y cambios tecnologicos, 2015: consulta realizada el 13/08/2022 en:
https://www.educ.ar/recursos/118937/campanas-electorales-y-cambios-tecnologicos

27



Harada Tomas
Ganar la red

campana de Yrigoyen se centré en mostrarlo como un enviado divino. Tal como afirma
Padoan “para sus seguidores sera un apostol, un nuevo Jesus de la politica argentina”
(Padoan, 2002, p. 15). Es decir, la religion irrumpia en la campana politica del dirigente
radical volviéndose una clave para su triunfo. Ademas, tal como destaca Ferras (2015, p.

131) este incorpor6 una figura personalista.
Por otra parte, tal y como sefiala Valdez:

A nuestro entender, los partidos se lanzaron de lleno a la conquista del electorado,
utilizando practicas ya conocidas e incorporando otras novedosas a lo largo de los afios
20 (por ejemplo, la proyeccién de cintas cinematograficas que servian como punto de
partida para las alocuciones de los oradores de los distintos partidos). Y en este
desarrollo, comenzaron a prestar una mayor atencion al aspecto discursivo, en la
medida en que convencer al elector independiente se convirtié en un objetivo primordial
(...) (Valdez, 2012, p. 83).

Tras anos de Gobierno radical y luego de la llegada de la década infame, naceria en
Argentina el Peronismo. El movimiento popular, encabezado por Juan Domingo Perén y
Eva Duarte de Perén “Evita” evidencio los cambios propios del avance del tiempo. Su
campana en primera instancia se centré en el encuentro mediante los mitines populares
y giras en ferrocarril por parte de los dirigentes de la época. Luego, se incorporaron
elementos como el cine y la radio para la difusiéon politica hechos asociados al

peronismo (Educar, 2015)°.

La radio™ llego a ser el medio de comunicacion masiva mas trascendente del momento,
llegando a casi todos los hogares. En este sentido, los politicos, enunciaban los

mensajes por dicho medio, para lograr visibilizar sus propuestas. Tal como indica

® Campaiias electorales y cambios tecnologicos, 2015: consulta realizada el 13/08/2022 en:
https://www.educ.ar/recursos/118937/campanas-electorales-y-cambios-tecnologicos

' Resulta que, la magnitud de la radiofonia era tal que se evidenciaron ciertos espectaculos

“apocalipticos” como el que protagonizé Orson Welles conocido como “The Panic Broadcast” donde simulé
la pelicula “ La Guerra de los mundos” generando caos y panico en buena parte de Estados Unidos.
Debido a hechos como este, comenzaron a circular teorias y creencias sobre el “poder” de los medios en
cuanto a los efectos de persuasion. Se destacaron algunas como “teorias de la aguja hipodérmica”,
“teorias de la bala de plata” o “teorias de la bala magica” (Davis y Baron, 1981 en Crespo y Moreno, 2015).
Habia una creencia de que la comunicacién politica tenia un poder ilimitado a través de medios como la
radio.
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Lindenboim (2020) durante el peronismo la propaganda politica radial puso el foco en la
construccion de las figuras de Peron y Eva (p. 3). El medio, fue el caballo de Troya del
Peronismo, gracias a la capacidad de oratoria del General. En relacién con eso, Rinaldi

Trillo afirma que:

Si Don Hipdlito, fue el mudo, el topo, si su voz era desconocida y las apariciones en
publico eran casi historia de leyenda por su ausencia reiterada, Juan Domingo Peron
hizo de la radio su medio de comunicacién por sus condiciones excepcionales de
orador, donde las modulaciones apropiadas de su voz transmitian al pais frases cortas,
enérgicas, faciles de recordar, simplificando los hechos y prometiendo el remedio para
solucionarlos. (Rinaldi Trillo, 2016, p. 46)

Durante la década del 50 llegaria al pais el incipiente aparato conocido como television.

Ferrari (2020) sostiene que:

“Si bien el estreno oficial se da un 17 de octubre, transmitiendo un acto politico
protagonizado por Evita y Perdn en el marco del Dia de la Lealtad Peronista, todavia eran
muy pocos los televidentes sintonizando aquel hecho, y aun el protagonismo de la prensa

grafica y la radio seguian latentes”. (p.30)

Su desarrollo continud, pero no fue hasta los 80 que se convirti6 en un medio masivo.
Eran tiempos complejos, tal y como suscribe Romero (2001) los militares discutian la
salida politica, tras anos de delitos de lesa humanidad. A su vez, una creciente crisis
economica despertaba preocupacién de los argentinos. Desde el golpe, distintos

sectores sociales, politicos y sindicales lucharon por volver a la democracia.

Tras los sucesos descritos y con recuperacion de la democracia, la politica argentina se
encontraba frente al debilitamiento de las identidades partidarias y el cambio en el voto.
Ya no se votaba siguiendo tradiciones familiares sino que empiezan a surgir los
personalismos politicos. Tal es asi que, el lugar de la comunicacion politica y los
sondeos de opinibn comienzan a tomar relevancia en el escenario electoral. Por su

parte, la television se convierte en un actor clave en el eje politico (Educar, 2015).

Corria el afno 1983 Alfonsin, diagramaba su campafa. “Podemos ganar 42 a 38. Pero

estoy convencido de que esos cuatro puntos dependeran de la publicidad”, decia el lider
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radical en una de sus primeras reuniones con David Ratto, quien fue el gestor principal

de la creacion comunicacional y estratégica de su campana (Santana, 2011).

El lider de la UCR, oriundo de Chascomus entendié como aprovecharse de la masividad
que atravesaba la television, convirtiéendose en el primer presidente argentino en hacer
un uso de dicho aparato pese a su existencia desde hacia tres décadas (Ferrari, 2020).
Ya que “en el caso del peronismo, a pesar de haberla instalado, no pudo utilizarla
politicamente porque Perdn fue destituido por un golpe de Estado antes de que la

television llegara a convertirse en un medio de masas" (Varela, 2011, p. 20).

Como hemos visto en estas lineas, la politica, histéricamente ha estado asociada a los
avances tecnoldgicos y se ha ido acoplando a las distintas transformaciones. El siglo XXI
no es la excepcidon. Previo a la creacién de las redes sociales los politicos ya
incursionaban en Internet a través de la web. Su imagen estatica acompafiada por una
descripcion biografica, aparecia retratada en distintos portales. Anduiza (2009) afirma
que “se trata de “folletos electronicos” que se centran sobre todo en el aspecto
informativo”(p. 5). Como suceso pionero en el mundo de la web podemos encontrar a la
campafa del candidato demdcrata Howard Dean por la presidencia de Estados Unidos
en 2004. Resulta que “El ejemplo de la campafia de Howard Dean demostré que es
factible transformar la participacién politica en linea en recursos politicos concretos:
dinero, voluntarios y notas positivas en la prensa.” (Mendizabal et al. 2016). Si bien Dean
no alcanzo la nominacion demdcrata, se considera a su campana como una de las mas
originales, asombrando a la dirigencia politica de entonces. De hecho, “Gracias a
Meetup.com, en un afio Dean paso de ser un perfecto desconocido a pelear la interna de
su partido” (Luzardo, 2008, p. 24).

En efecto, “Las campanas electorales no han podido escapar al impacto de las nuevas
tecnologias que producen cambios tanto en las estructuras sociales como en el
ecosistema informativo de la politica” (Acosta, 2019, p. 3). El escenario cambid, es cada
vez mas evidente el uso del recurso de Internet para difundir propuestas y acercar a los
candidatos con las personas. El claro ejemplo es el de los principales partidos quienes

‘crean” paginas en la Web con el fin de presentar su plataforma y difundir perfiles de
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candidatos; asimismo es posible observar que los muros proveen de enlaces para

“‘intercambiar” opiniones entre los internautas y los candidatos.

En la misma linea, las redes sociales se han vuelto herramientas cada vez mas
utilizadas como plataformas para lograr un proceso comunicativo entre candidatos y
electores. Sin embargo, ese intercambio muchas veces no es tal. Debido a que la

politica dice mucho pero escucha poco como demostrara esta tesis .

Por otra parte, hay que destacar que en estos tiempos, “las campanas electorales
cercenan la visibilidad de los relatos que identifican los grandes proyectos y se
concentran en el aspecto emocional por sobre el racional. La emotividad es uno de los
pilares de la nueva comunicacion politica en campafa” (Monteiro, 2019, p. 102). Resulta
que las emociones, han cobrado protagonismo en la coyuntura politica actual. Segun
Kahneman (2016) estan presentes en los comportamientos electorales como en
cualquier conducta humana. Su presencia, se traduce indefectiblemente en una sefial
que no se puede dejar pasar por alto. Por ello, en los parrafos venideros, intentaremos

dar un poco de claridad al tema, desde una concepcion amplia de la emocion.

Diversos autores como (Durkheim 1912, Weber 1992 y Castells 2013) las han estudiado
ya que su implicancia en la dimension social tiene efectos, reacciones y consecuencias
en la ejecucion del voto. Pero, ¢De qué hablamos cuando hablamos de emociones?. Si
bien definirlas resulta complejo debido a la variedad de perspectivas y la falta de
consenso. Podemos decir a grandes rasgos que: son elementos de caracter subjetivo
(D’Adamo et al. 2021, p. 16). Ya que 7(...) las emociones son efimeras y se relacionan
mas con la creacion de climas de opinion, o predisposiciones psicolégicas favorables o
desfavorables hacia un partido o candidato, que con una alteracion de las preferencias

electorales ancladas”(Crespo Martinez et al. 2022).

Asi mismo, estas han sido clasificadas. El psicologo Paul Ekman (2004) las categoriz6
de la siguiente manera: Positivas (esperanza, entusiasmo, alegria) y negativas (miedo,
ansiedad, ira, enfado). Sin embargo, resulta que “Las emociones estan vinculadas a las
cuestiones de campafia a las que los votantes otorgan mayor relevancia”(Crespo
Martinez et al, 2022). Cabe destacar que esto conlleva un proceso de planeamiento

estratégico y no se hace por un libre albedrio. Ya que como sefalan los consultores
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Duran Barba y Dario Nieto (2011) “ Debemos tratar de que nuestro mensaje provoque
polémica. Mas que perseguir que el ciudadano entienda los problemas, debemos lograr

que sientan indignacion, pena, alegria, vergienza o cualquier otra emocion” (p. 364).

Esto, puede explicarse aun mas con lo que menciono recientemente el catedratico Mario
Riorda (2022), al entender que las campafias se han vuelto “plebiscitos emocionales™
de lo que sentimos. Es por ello que a hora de arribar a nuestras conclusiones
intentaremos comprender como éstas operaron en las respectivas campafias de Macri y

Fernandez.

A modo de sintesis, podemos decir que: En primer lugar, las campanas han ido
navegando junto con los avances tecnolégicos, distintas transformaciones. Desde finales
del siglo pasado, hay un debilitamiento de las identidades partidarias y los proyectos
colectivos por lo que destacan los personalismos. Estamos frente a una politica
mediatizada (Castells, 2009). Por otro lado, vivimos en el predominio de internet y las
redes sociales, lo que significa otro tipo de campafas y nuevos modos de realizar
comunicacion politica. Por ultimo, comprender que las campanfas, resultan sesgadas por
las emociones, siendo estas protagonistas. Entonces, el desafio pareciera ser intentar

ganar la red; o por lo menos disputarla.

3) “Yes, we can”: El emblematico caso Obama

Nacido en Honolulu Hawai un 4 de agosto de 1961, Barak Obama estudiéo en la
Universidad de Columbia y se doctoré en la prestigiosa Harvard Law School. Fue el
primer candidato afrodescendiente en disputar la presidencia por el partido demécrata y
el primero en llegar a la Casa Blanca. Pero lo mas asombroso es que realizo su
campana con las redes sociales y un teléfono BlackBerry como protagonistas. En las
siguientes lineas, buscaremos responder ;Cémo fue aquella campana que lo llevo a la

Casa Blanca?

En el ano 2008 y con una latente crisis econdmica global, Estados Unidos inicia la

busqueda del cuadragésimo cuarto presidente, tras ocho anos del republicano George

" Amar, odiar, votar: campafias como plebiscitos emocionales, 2022. Consulta realizada el 03/11/2022 en:
https://www.clarin.com/opinion/amar-odiar-votar-campanas-plebiscitos-emocionales 0 CUM6vmYrl.html
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W. Bush. Cuatro afios antes, en marzo de 2004 mas precisamente, un joven politico de
lllinois venceria en las elecciones primarias a su contrincante del partido demdcrata. Lo
que lo llevaria a pronunciar el discurso de apertura de la Convencion Nacional

Demdécrata, hecho que lo catapultd a la presidencia de Estados Unidos.

Valdes y Huerta sostienen que: “Desde el inicio de su ‘aventura electoral’ Obama se
supo ‘vender’ no so6lo como el candidato del cambio, sino como un verdadero icono que
representaba la esperanza de mejora y progreso para las nuevas generaciones de
norteamericanos” (2008, p. 2). Asi mismo, Sanchez entiende que el demdcrata “logréd
concebir al tradicional norteamericano votante, el cual es por excelencia blanco, de clase

media o trabajadora, religioso tradicional y muy patriota” (2008, p. 3).

Los autores coinciden en que el ex presidente supo comprender y atender las

necesidades de los estadounidenses. Baella (2010) indica que:

Obama tomo los pensamientos mas universales, unitarios y conmovedores de la prosa
americana y los actualizd, los modernizé y los simplificé para poder luego adaptarlos al
medio electronico. Hurgd en el pasado de las ideas politicas y tradujo conceptos cuya
esencia era muy probable que todos, pero sobre todo los jovenes, aceptaran e hicieron

suyos. ( p. 87)

Recuperando a estos autores, podemos vislumbrar que el ex presidente supo qué decir
y como decirlo, haciendo de la oratoria un campo de batalla con el cual le devolvio la
esperanza al pueblo norteamericano con frases emblematicas como: “Yes, we can” o

“Hope”. A si mismo, resignificé discursos histéricos como por ejemplo:

La frase de Luther King: “Puede ser que yo no llegue con ustedes, pero quiero que
ustedes sepan que nosotros como un pueblo vamos a recibir la tierra prometida” y la
version de Obama: “El camino por delante sera largo y empinado. Tal vez no lleguemos
en un ano o en un mandato. Pero, Estados Unidos, nunca ha tenido mas esperanzas
que las que tengo esta noche que vamos a llegar. Les prometo, que nosotros como un

pueblo vamos a llegar”. (Baella, 2010, p. 88).

Por otra parte, Lacalle (2012) sostiene que Obama “construyd el storytelling de su
candidatura junto con sus propios seguidores” (p. 120). En este sentido, es interesante la

sintesis que hace Castro Lampédn de la campana de dirigente demdécrata, lo que para el
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autor lo llevo al éxito. En primer lugar, cred una marca sofisticada. Asi mismo, desplego
una estrategia de comunicacion simple basada en mensajes emotivos. En tercer lugar,
incorporé6 a las nuevas tecnologias para obtener recursos econdmicos y sociales,
marcando un antes y un después en la forma de hacer campafa. Por ultimo capté la

participacion y movilizacion joven (Castro Lampon, 2009).

Es decir, lo atractivo de la campana, como sostiene Espino-Sanchez fue el involucrar a
sus posibles votantes “con la finalidad de convertirlos en seguidores que desarrollaran
actividades de proselitismo’(p. 46). Esto resulta importante porque habla de una

estrategia de accion por parte del por entonces candidato

Por ultimo, podemos afirmar que “Las campafas de B. Obama en el ano 2008 y 2012,
como la de D. Trump en el ano 2016, son ejemplos para entender el lugar del espacio

digital en las contemporaneas campanas electorales”’(Monterio, 2019. p. 103).

4) Redes sociales

Los ultimos doscientos afios de historia, estan marcados por diversos avances
tecnologicos que se volvieron parte de nuestras vidas cotidianas. “Tecnologias genéricas
como el teléfono y el telégrafo se popularizaron de la mano de rutinas comunicativas o
practicas culturales, como por ejemplo la conversacion telefonica o la redaccion de

escuetos mensajes pensados para su emision telegrafica”( Van Dijk, 2011, p. 13).

Cada vez que se da la aparicion y el uso de toda nueva tecnologia comunicacional,
como son las conexiones digitales a través de internet, se modifican todos los procesos
sociales de la sociedad. En la actualidad, el campo comunicacional constituido por la
prensa, la radio y la television, tiene un nuevo vecino desde la primera década del siglo
XXI: las redes sociales (Monteiro, 2019). Pero, ;Qué son las redes sociales?

Van Dijk (2016) entiende que las redes sociales, llamadas por el autor “medios sociales”,
son un conjunto de plataformas que influyen en la interaccion humana en los distintos
niveles de la sociedad (p.11). En la misma linea, es interesante recuperar el planteo de
Tolosa (2013) quien realiza una distincion entre medios sociales y redes sociales. Para

él, los primeros son herramientas tecnoldgicas, es decir programas o plataformas que
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hacen posible el intercambio. Estos, se convierten en redes sociales una vez que son
habitados por comunidades que comparten y conviven en el espacio (p. 25).

Asi mismo, “Las redes sociales son aplicaciones digitales que conectan grupos de
personas en forma de redes que permiten compartir, intercambiar, crear u organizar

informacion e ideas” (Puddephatt, 2019, p. 11).

Por su parte, Kaplan y Haenlein las definen como “un grupo de aplicaciones de internet
construidas sobre los cimientos ideologicos y tecnoldgicos de la web 2.0 para permitir la
creacion e intercambio de contenido generado por los usuarios” (Kaplan y Haenlein,
2010: 60). Este intercambio es posible, gracias al uso de internet y a los teléfonos
celulares. Con estas dos tecnologias, es practicamente posible conectarse en casi
cualquier lugar del mundo.

En Argentina,segun el informe Reuters', durante el 2022 el 75% de la poblacion se
informaba a través de dispositivos méviles o smartphones y para enero del corriente
afno habia en el pais, alrededor de 34 millones de personas conectadas a alguna red
social.

Ante el significativo protagonismo de las redes sociales en la vida social se ha
comprometido a los lideres politicos a integrar estas herramientas en sus actividades
politica, social y cultural ( Aruguete, Riorda, 2016 p.19)

En sintesis, “las redes sociales [...] se han convertido en un eje esencial de la
comunicacion politica hacia la ciudadania que cada dia se muestra mas influyente” (Ruiz
del Olmo & Bustos Diaz, 2016, p. 120). En este sentido, la politica se ha tenido que
adaptar a estos espacios interactivos con el fin de difundir sus actividades
gubernamentales como asi también disputar la intencidn de voto de los ciudadanos. Hoy
por hoy las redes sociales se utilizan entre otras cosas para promocionar al candidato y
difundir las politicas publicas de los gobiernos (Riorda, 2017).

Para los fines de este escrito, entenderemos que las redes sociales son entidades
jerarquicas que estan dominadas por un numero pequefio de actores. Estos
actores-politicos, periodistas, blogueros, artistas generan y publican mensajes que son

circulados por la gran mayoria de nosotros, los usuarios.

2 \ler mas: https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/es/digital-news-report/2022/argentina
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5) Twitter

Nacié el 15 de julio de 2006 pensado y definido como un sistema de microblogging antes
que como una red social. En sus comienzos se llamo Twttr. Al mes siguiente crearon
Twitter In.. Las repercusiones fueron tales que hicieron que la aplicacion no cesara de

crecer hasta la actualidad.

Pero, squé es Twitter y para qué sirve? Segun Bilton™ “La semilla de Twitter es la
soledad. Los cuatro fundadores eran personas solitarias que querian contactar con sus
amigos” (Nick Bilton, 2014). De hecho, el leitmotiv era responder la pregunta por el
‘¢ Qué estas haciendo?”. Sin embargo, en la actualidad eso cambié. Hoy la pregunta
busca responder por el: “; Qué esta pasando? dando cuenta de la transformacion que

sufrié la red. Se abandond la soledad por la socializacion.

Ahora bien, en una linea, podemos decir que Twitter es la red social por excelencia
adepta al conflicto; ya que busca generar impacto mediante argumentos que son
transmitidos por wusuarios, a menudo andnimos, en un espacio (caracteres)
extraordinariamente limitado. Tras su surgimiento ha acaparado gran parte de la
estructura social, siendo clave en el desarrollo de campanas politicas, en la construccion

de narrativas por parte del periodismo y en la expresion del publico en general.

Van Dijk (2016) va a esgrimir una definicion que lo considera “como algo a mitad de
camino entre un servicio de mensajes breves, una llamada telefénica, un correo
electronico y un blog: menos engorroso de mantener que un blog, menos exclusivo que
hablar con alguien por teléfono, menos formal que un correo electrénico y menos

elaborado que la mayoria de los sitios de red social” (p.75).

Es que esta plataforma permite que todos los actores sociales se comuniquen, creen
contenido diferenciado, interactuen y se relacionen de manera directa. Por lo que para
diversos autores es la red social mas democratica que existe (Fainholc 2011, Fernandez,
2012 y Campos-Dominguez 2017). A su vez, Fernandez (2012) considera que resulta
clave para entender la dinamica de la agenda publica como asi también para prever los

temas de impacto mediatico.

'3 Bilton Nick (2014). Declaracion textual en entrevista al sitio vice.com. Espania.
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Por otro lado, Urefia y Rodriguez (2012) creen que posee dos caracteristicas
fundamentales: la brevedad y la rapidez en la creacion de mensajes. Con el tiempo,
acorde a las demandas de los tiempos, ha ido incorporando distintas funciones como la
posibilidad de utilizar contenido multimedia, el aumento de caracteres (de 140 a 240), la
construccion de hilos tematicos y la posibilidad de crear “espacios”, una suerte de chat

online donde se debaten temas particulares.

Debido a caracteristicas como: la ductilidad, la rapidez y el contacto directo la politica se
ha hecho de este su espacio. “El uso de Twitter con fines politicos impone
transformaciones en las formas de hacer politica, no sélo potenciando la llegada casi
inmediata del politico a su audiencia, sino también replanteando las formas en las que el
poder politico se representa y establece su vinculo con el electorado” ( Ventura, 2011, p.
4)

En este sentido, Campos-Dominguez (2017) considera que los estudios acerca de esta
red social giran en torno a tres items: emisores y receptores, debate politico y campafas
electorales. A su vez, la autora afirma que ha tenido un importante crecimiento en lo
respectivo a las campafas en contextos locales, nacionales e internacionales. Es que el
ambito politico se ha instalado en Twitter, con una pluralidad de actores institucionales,
funcionarios, agencias de gobierno, gobernadores, intendentes, periodistas y figuras que
marcan la opinién publica, es decir, todos aquellos que traten de construir narrativas que

maximicen sus propios objetivos.

En ese aspecto, las voces que son reconocidas por el publico no son muchas y los tuits
a menudo son publicados buscando la complicidad antes que la aprobacion, editando
tanto las acciones politicas como sus interpretaciones. Sucede que, “En una palabra,
Twitter fue creado para darle una nueva vida a la chicana politica” (Calvo, 2015, p. 36).
En definitiva, se ha posicionado como una caja de resonancia de la vida social, politica,

cultural y econdémica.

37



Harada Tomas
Ganar la red

6) Instagram

Kevin Systrom y Mike Krieger lanzaron alla por octubre de 2010, “Instagram”. Los
creadores buscaban que la red social permitiese hacer planes, realizar encuentros,
registrarse en lugares y luego compartir la experiencia a través de fotografias (Gémez
Peracca, 2019). Sin embargo, de la idea general sélo quedarian las fotografias ya que

luego del analisis de los datos, comprobaron que era la funcién que primaba.

Al cabo de dos meses de su lanzamiento, la red contaba con mas de un millén de
usuarios hecho que hizo que Mack Zuckerberg se interesara y comprara la red por un

1.000 millones de dolares. Pero ,qué es instagram y qué lo hace diferente a las demas?

Instagram™ (2016) se autodefine como una forma instantanea y Unica de compartir
momentos de nuestra vida con amigos, mediante fotografias. Para las autoras
Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva (2017):

Dentro del universo online, la red social Instagram constituye una de las principales
apuestas por un modelo comunicativo basado en el poder de denotacion de las
fotografias y en la emergencia de un tipo de conversacion basada en retratos, selfies y
videos (p. 917).

A su vez, Caramutti Frias (2020) sostiene que: “Esta red se presenta como un
escaparate informativo, donde se comparten imagenes interesantes, pero con criterio
acorde a lo que se quiere comunicar, y que la convierte en un instrumento que estimula

el crecimiento tanto a los grandes como pequefios medios (p. 14).

Desde su surgimiento, trae consigo innovaciones respecto a las demas redes. Gonzalez
(2018) destaca que Instagram rompe con los modelos clasicos de comunicacion,
apostando por los contenidos creativos y originales, ubicandose como el medio por

excelencia para promocionar un medio o una imagen personal.

En este sentido, la red se ha ido adaptando a los distintos cambios y la aparicién de

distintas redes como Tik Tok, es que : “La red social de la camarita ha sabido mutar para

4 Vler mas: https://about.instagram.com/es-la/about-us
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adaptarse a las practicas de produccion y consumo de sus usuarios y asi sobrevivir en

un mercado muy competitivo” (Bergero Trpin, 2018, p. 9).

En los ultimos afos, esta aplicacion como otras, ha sido apropiada por la politica como
espacio de escenificacion dramaturgica. Lideres de todo mundo muestran las acciones
publicas llevadas adelante como asi también su intimidad, como nunca antes habiamos
visto. Es que en esta red los usuarios construyen su propia imagen. En este sentido,
numerosos autores (Gelpi Texeira, 2017 y Crozzoli y Nazaro, 2019) coinciden en que
estamos ante la presencia de la politica 2.0, es decir el arribo de los actores politicos

hacia el mundo digital o virtual en internet.

Como visualizamos, Instagram no le teme al cambio: pasoé de las fotografias al video, sin
descartar las primeras, del formato cuadrado al vertical, de la estética vintage al
minimalismo posmoderno, a lo largo de un proceso en el cual supo copiar lo mejor de
sus adversario (Snapchat y Youtube, principalmente). Hoy su competidor natural es
TikTok y en este sentido, se han modificado muchas de sus herramientas como por
ejemplo: la aparicidon de reels y las historias de un minuto. En resumidas cuentas,
instagram es la red que mas se adapta al cambio, imperando en ella, lo visual, lo

atractivo, donde lo que predomina es la imagen.

7) Interactividad

Definir la interactividad no resulta una tarea sencilla. No obstante, pese a su juventud,
durante la década del 80 Francoise Holtz-Bonneau advertia que se trataba de una
“palabra mitica y maltratada” (Como se cité en Rost, 2004). A continuacion indagaremos

¢qué es la interactividad y cuales son sus caracteristicas?.

Segun mencionamos, su origen puede asentarse en los anos 80. Desde sus inicios,
estuvo ligada a la informatica y la telematica, es decir a la relaciéon entre maquina e
individuo. No obstante, desde el ambito de la comunicacién, fue entendida en relacién al

vinculo entre los individuos.

Como destaca Rost (2004) en las ciencias de la comunicacién, el término comenzé a
utilizarse en la década del 70 y su significado fue variando con el correr del tiempo y los

avances tecnoldgicos. En una primera instancia, estuvo ligada al desarrollo de los
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medios de informacion y entretenimiento, es decir a los medios tradicionales. Luego, con
la llegada de la television interactiva se fue desarrollando un nuevo modelo de

comunicacién, que cuestionaba la unidireccionalidad de los medios tradicionales.

A partir de los 80, los estudios sobre la interactividad en la comunicacidén cobraron mayor
relevancia y los tedricos comenzaron a realizar definiciones al respecto. Luego, durante
los 90, el foco estaria puesto en el desarrollo de internet y la world wide web. Cabe
destacar que, lo relativo a la interactividad no se asemejaba ni se asemeja solo a la
cuestidon mediatica, sino también a la comunicacién interpersonal. Pero, ¢ qué es la

interactividad?

Rost (2004) menciona que es un concepto complejo de definir ya que son mas las

incertidumbres que las certezas. Sin embargo, el autor propone la siguiente definicion:

La interactividad es la capacidad gradual y variable que tiene un medio de comunicacion
para darle a los usuarios/lectores un mayor poder tanto en la seleccién de contenidos
(interactividad selectiva) como en las posibilidades de expresién y comunicacion

(interactividad comunicativa) (p.5).

En relacién a lo anterior, entiende que la interactividad selectiva permite al usuario
controlar el proceso de difusion de contenidos. En cuanto a la interactividad
comunicativa, destaca que ésta apunta a las posibilidades reales de expresion que tiene
el actor o usuario, es decir, los espacios que abren o fomentan el dialogo y el

intercambio.

Por otra parte, Danvers (1994) aporta una definicidn clara al respecto entendiendo que la
interactividad es el fendmeno que describe la relacion entre usuario/actor y sistema.
Otra definicion que contribuye a comprenderla es la que propicia Rodriguez y Sosa
(2018) quienes entienden que se trata de un proceso para establecer relaciones entre
contenido-humano; recurso-humano y humano-humano. Por otro lado, Pozo Cordero
(2020) considera que “La interactividad son las relaciones que se deben establecer entre

dos variables siendo la principal variable el ser humano” (p.13).

Asi mismo, es interesante visualizar como opera la interactividad en el campo politico.
Para ello, es propicio recuperar el planteo que realizan Lee y Shin. Segun los autores, la
interactividad representa “el grado en que los politicos sostienen una comunicacion de
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dos vias en Twitter en contraste con los mensajes difundidos al publico en general” (Lee
& Shin, 2012, p. 515).

En este sentido, Utz (2009) brinda mayor claridad al respecto ya que considera que los
actores tienden a generar impresiones positivas sobre aquellos dirigentes que

interactuan con los comentarios en linea, a diferencia de aquellos que no responden.

En sintesis, podemos asegurar que la interactividad esta produciendo cambios en el
modo de comunicarnos dotando a la comunicaciéon de un valor afnadido que no solo
influye en los medios sino también en las demandas de cambio que exige la sociedad
actual (Cabrera, 2010). Ademas, la autora considera que el proceso, esta en relaciéon
con otras caracteristicas como multimedialidad, hipertextualidad y personalizacion ya
que todas favorecen a la participacidon de las audiencias, nutriendo al proceso de

comunicacion.

8) Multimedialidad

Aunque es un término relativamente nuevo, estamos en condiciones de afirmar que la
multimedialidad esta presente desde la edad media con la realizacion de libros o0 mapas
que contenian imagenes ilustrativas. No obstante, su auge se da con la aparicién de la
comunicacioén digital y la posibilidad de integrar diversos formatos, con el fin de volver el
contenido mas atractivo. Ahora bien, ;De qué hablamos cuando hablamos de

multimedialidad?

Ramén Salaverria (2005) entiende que se trata de “ la capacidad otorgada por el soporte
digital, de combinar en un solo mensaje al menos dos de los siguientes elementos: texto,
imagen y sonido” (p. 32). Diaz Noci (2001) agrega ademas, a las imagenes en

movimiento, los programas ejecutables y las bases de datos.

Por su parte, (Larrondo Ureta, 2009) cree que se trata de la integracion de distintos
elementos en un mismo soporte. A decir de la autora, los elementos que se destacan se

dividen en dos grupos:
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e lenguaje tradicional textual y visual de los medios impresos (texto, fotografias e
infografias estaticas) y audiovisual de la radio y la television (sonido, videos e
imagenes en movimiento bajo demanda —on demand- o en vivo —streaming-)

e Nuevos lenguajes de programaciéon web.

Es decir, la multimedialidad, tiene como premisa la idea de integrar el contenido, a fin de

hacerlo mas atractivo. En este sentido, Bergero (2013) indica que:

“...) lo fundamental aqui no es (sdlo) la cantidad y variedad de recursos, sino la
mediacion tecnologica. Es decir la integracién de textos, fotos, videos, audios y otros
recursos multimediales e interactivos a través de una computadora (digitalizados) en
donde no sélo pueden ser representados, sino ademas procesados, transformados,

almacenados vy distribuidos del mismo modo”(p, 126).

En sintesis, vislumbramos que, en los ultimos afos se ha vuelto una herramienta
valiosa, tanto para los medios digitales como para los usuarios particulares. Cuando
vemos utilizada la multimedialidad, en las redes sociales, suele aparecer en forma de

yuxtaposicion o integracion. La autora, Larrondo Ureta (2009) plantea que:

- Por yuxtaposicion: Es la posibilidad de ofrecer los relatos utilizando la modalidad
expresiva que “mejor se ajuste a las caracteristicas del hecho”. Es decir que un mismo
hecho puede ser narrado con texto, fotos, video o audios. Claro que muchas veces,
estos mensajes suelen superponerse. Es decir: dicen lo mismo a través de diferentes

formatos.

- Por integracion: Permite disponer todos los sistemas expresivos integrados en un solo
mensaje. “Requiere de la presencia de diversos ingredientes o cddigos armonicamente
constituidos en un mensaje univoco”. Es decir, la articulacion armoniosa de todos los

formatos para constituir un mensaje unico.

En sintesis, podemos afirmar que la multimedialidad se ha vuelto un fendmeno
indispensable para el uso de redes sociales. Dicho elemento, se caracteriza por la
integracion de los contenidos, cuestion central en la comunicacion digital, es utilizado
tanto por los medios como por los distintos usuarios. En el caso de los perfiles politicos,

no son ajenos a esta herramienta y suelen utilizarla como recurso por su atractivo.
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9) Hipertextualidad

El hipertexto, fue un concepto ideado por el canadiense Vannevar Bush, en la década
del 40. Bush cre6 una maquina llamada Memex capaz de almacenar una importante
cantidad de informacion, con el fin de superar la escasez de almacenamiento del papel.
Memex, tenia la capacidad de generar “nuevos caminos” a través de la generacion de
enlaces que llevaban a otros lugares. La finalidad ultima era que funcione lo mas

parecido posible a la mente humana.

Anos mas tarde, Ted Nelson, llamaria a esto hipertexto. El autor, lo explicaba de la

siguiente manera:

Por hipertexto entiendo escritura no secuencial. La escritura tradicional es secuencial
por dos razones. Primera, deriva del discurso hablado, que es secuencial y segunda,
porque los libros estan escritos para leerlos de forma secuencial (...). Sin embargo, las
estructuras de las ideas no son secuenciales. Estan interrelacionadas en multiples
direcciones. Y cuando escribimos siempre tratamos de relacionar cosas de forma no

secuencial.(Nelson, 1965)

Con el tiempo, han surgido diversas teorias relacionadas con el hipertexto. A su vez, a
medida que surgieron diferentes avances tecnolégicos, como la comunicacién digital, el

hipertexto se fue modernizando. Entonces, ¢ Qué es el hipertexto y para qué sirve?
Antes, cabe aclarar, como destaca Antonio Mendoza que:

El hecho hipertextual no es exclusivo de los soportes digitales porque su realidad ha
estado presente en los diferentes modos de textualidad que adopta el discurso literario,
incluso bajo el tradicional soporte de su escritura analégica, que le ha permitido
transmitir y difundir nuevas obras, portadoras de referencias a las anteriores. (Mendoza,
2012, p. 74)

Es decir, que ante la presencia de una simple cita de fuente en un libro estamos ante
una hipertextualidad. Ahora bien, segun Garcia de Torres y Amérigo (2003) “El hipertexto
es un modo de escribir pero también de leer, siguiendo un procedimiento mas préximo al

proceso de razonamiento humano: por asociacidon de ideas. De ahi que se considere un

43



Harada Tomas
Ganar la red

tipo de lectoescritura intuitiva cercano al modo de razonar de la sociedad de la

informacion”.

Por otra parte, Huesca (2009) sostiene que “Es una estructura, que se supone ha de ser
mas compatible con las caracteristicas inherentes de los medios digitales que con las
formas narrativas tradicionales. Frente al texto tradicional, lineal y cerrado, el hipertexto
es una estructura para aquello que aun no existe. No, al menos, hasta que el lector
produce esa estructura de las varias que se le ofrecen a partir de sus propios gustos e

intereses”.

Salaverria (2005) diferencia a la hipertextualidad del hipertexto. Entiende a la primera
‘como la capacidad de interconectar diversos textos digitales entre si”, mientras que el
hipertexto “es el resultado de poner en practica esa capacidad” (p. 30). Sin embargo,
nosotros entendemos que para los fines de ese estudio esa diferenciaciéon no resulta
relevante. Por otra parte, Ainara Larrondo Ureta (2009) sostiene que la cualidad
comunicativa del hipertexto permite “salirse” de las formas tipicas de narracion,
consideradas lineales. En ese sentido, comprende que la hipertextualidad le permite al

lector elegir entre distintos caminos de lectura que son limitados por la decision del sitio

Como se puede apreciar, estamos frente a una estructura que dota de dinamismo la
lectura y ayuda tanto a ordenar como a amplificar el relato, saliendo de la linealidad. En
tal sentido, las lecturas se vuelven interactivas. En suma, colabora enriqueciendo los

contenidos.

4.METODOLOGIA

En los siguientes parrafos, explicaremos la metodologia llevada a cabo para analizar
nuestro objeto de estudio: “El uso de las redes sociales Twitter e Instagram por parte de

Alberto Fernandez y Mauricio Macri”.

Para ello, a partir de la delimitacién de los objetivos, hemos seguido una serie de
procesos con el fin de acercarnos al tema, a saber: definimos variables, observamos los

perfiles, recolectamos la muestra y la recortamos.
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A partir de la tematica seleccionada y los objetivos planteados, decidimos que nuestro
trabajo de investigacion sera de indole cualitativo ya que intentaremos comprender y
analizar el proceso de construccion de los posteos de los por entonces candidatos
Alberto Fernandez y Mauricio Macri a través de los significados que estos le otorgaron a
sus cuentas de Twitter e Instagram; y a través de un analisis sistematico del contenido
publicado para establecer. qué gramatica tienen sus publicaciones, como utilizan la
estructura morfoldgica, cual es la tematica abordada y cual es la intencionalidad de las
mismas.

En ese sentido, la técnica que utilizaremos para acercarnos a la comprension de nuestro
objeto de estudio sera el Andlisis de Contenido, ya que nos permitira identificar,
clasificar, y describir las caracteristicas de los posteos. Krippendorff (1980) define el
Analisis de Contenido como “la técnica destinada a formular, a partir de ciertos datos,
inferencias reproducibles y validas que puedan aplicarse a un contexto” (p. 28). Se trata
de una técnica objetiva, sistematica, cualitativa y cuantitativa que trabaja con materiales
representativos, marcada por la exhaustividad y con posibilidades de generalizacién.
Tiene distintos pasos que deben cumplimentarse antes de comenzar con el analisis:
determinar los objetivos que se pretenden alcanzar, definir el universo que se pretende
estudiar, elegir el cuerpo de documentos para analizar y definir las finalidades centrales

de la investigacion.

1) Muestra

La recoleccion muestral se compone de los posteos de las redes sociales de los
candidatos. El corpus seleccionado fue tomado a partir de dos periodos representativos
a fin de comprender el uso que hicieron los candidatos de sus perfiles. La primera fecha
abarca desde el 21 al 24 de septiembre de 2019, mientras que la segunda sera desde el
21 al 24 de octubre del mismo ano. Esta compuesto por un total de 109 publicaciones.
En el caso de Alberto Fernandez se registraron 29 tuits y 14 posteos de Instagram,
dando un total de 43 publicaciones. Mientras que Mauricio Macri publicé 36 tuits y 30
posteos en Instagram, dando un total de 66 publicaciones. Por ultimo, cabe aclarar que,

los periodos aqui trabajados son previos a la eleccion general y que la diferencia de un
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mes, fue pensada con el objetivo de lograr comparar eventualmente cualquier cambio en
la dinamica de las publicaciones
2) Categorias y Variables
A continuacién presentamos las categorias y variables que surgen, como mencionamos,
del dialogo con nuestros objetivos especificos y que tienen por fin guiar el analisis.
Trabajaremos a partir de cuatro categorias a saber: Gramatica, estructura morfolégica,
tematica y tipo de contenido cada una con sus respectivas variables.
2.1 Gramatica ¢ qué contienen los posteos?
Aqui, nos interesa ver qué contienen los posteos de los candidatos. En ese sentido,
observaremos por un lado, si utilizan hashtags, retuits, arrobas o citas. Como asi
también, si mencionan a otras cuentas o construyen hilos.
e Hashtags:Esto es un hashtag (#). Ejemplo: #FrenteDeTodos #JuntosPorEICambio
e Arrobas: El simbolo arroba (@) nos permite mencionar a distintas cuentas con el
fin de interactuar con otro usuario.Ejemplo: @alferdez @mauriciomacri
e Retuits: Consisten en publicar nuevamente un tuits. Su funcién principal es la de

compartir y lograr llegar a nuevas personas.
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{‘_{ Evo Morales Aymaﬂ'

RT : Muy agradecido por las palabras de
reconocimiento del hermano , candidato
presidencial de , que valora...

e Citas: Son otra forma de retuitear el contenido con la posibilidad de comentar
sobre el tuit de origen.
e Hilos: Los hilos se caracterizan por ser una continuacion de tuits conectados que
permiten desarrollar un tema en profundidad o ampliar una opinion.
2.2 Estructura Morfolégica ;coémo estan compuestos los posteos?
A partir de la estructura morfologica, pretendemos observar tres aspectos centrales:
multimedialidad, hipertextualidad, interactividad. En cuanto a la multimedialidad se
pretende observar si estdn acompafnados de foto o video. Mientras que con la
hipertextualidad buscamos ver si las publicaciones redirigen al usuario/lector a otros

sitios para complementar la informacion. Por ultimo, a partir de la interactividad
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buscamos saber si los candidatos recurrieron al dialogo con sus audiencias, con otras
figuras publicas o con otras cuentas.

2.3 Tematica ;D 8 hablan | ndi ?

Para éste trabajo, al hablar de tematica, nos enfocaremos en vislumbrar cuéles fueron
los temas que guiaron la campafia en redes sociales. En ese sentido, tendremos
presentes las siguientes variables: promesas, ataques al rival, propuestas. Para
definirlas, tomamos como referencia el texto de Annunziata, Ariza, March y Torres
(2021):

e Promesas: Son de caracter subjetivo. Marcan un rumbo de pais, un ideal
abstracto o un proyecto colectivo. Podemos encontrar plasmados los valores o
ideales partidarios como por ejemplo: igualdad, libertad, cambio, crecimiento,
transformacion, union. Se caracterizan por ser de uso impersonal.

e Ataques al rival: Cargados de negatividad o rechazo hacia lo distinto. Estos, se
caracterizan por denunciar acciones contrarias. Buscan diferenciarse de lo distinto
generando una delimitacion clara entre el “nosotros” y el “ellos”.

e Propuestas: Son objetivas. Hacen alusién a diagndsticos, descripciones o

soluciones posibles para distintos temas de la realidad. Suelen estar

acompanadas de datos, estadisticas o cifras.

Para esta categoria, vamos a nutrirnos de las propuestas de dos textos. En primer lugar
recuperando la lectura de Bergero y Rost (2018) utilizaremos la variable “objetivo”
elaborada por los autores. En este sentido examinaremos qué se busca con cada
publicacion. Es decir si se quiere promocionar el contenido, informar o crear comunidad.
Cabe destacar que el planteo de los autores esta intimamente relacionado con los
medios de comunicacién mientras que en nuestro trabajo el objeto que predomina son
los perfiles de los candidatos.

e Promocionar el contenido: Si bien para los autores la promocién es entendida
como el trafico de datos al sitio de mayor relevancia, para el presente estudio sera
entendida como la difusién de actividades. Es decir, si el objetivo es promocionar
el contenido encontraremos posteos que cuenten sobre las actividades, los

recorridos o las visitas de los candidatos realizaron.
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e Informar: Al igual que el item anterior, los autores pusieron el foco en el accionar
del medio entendiendo que: Si el objetivo fue informar se encontraran
publicaciones “breaking news”. Para nosotros, si el objetivo de las publicaciones
es informar también recuperaremos la “inmediatez” observando “lo que pasa en
el momento”.

e Crear comunidad: Aquellos candidatos que privilegien la creacion de
comunidades como politica, utilizaran el didlogo y la interaccion con sus
seguidores. Podremos ver que se fomenta la participacion y la opinidén de los
distintos usuarios como asi también mensajes que fomenten la identidad del
espacio y el sentido de pertenencia.

Por otra parte, a partir de Annunziata, Ariza y March (2017) buscamos ver como es ese
contenido a partir del concepto de proximidad trabajado por las autoras. Para ello,
categorizan el contenido en: ciudadano, intimo, institucional o politico a fin de
comprender como actuan los candidatos a través de sus redes.

e Contenido institucional: Transmite principalmente mensajes sobre la gestion.
Estas publicaciones se caracterizan por ser mensajes sobre anuncios de obras
publicas, programas o planes. A su vez es probable encontrar algunos casos que
hagan referencia a la participacion en inauguraciones o actividades diplomaticas
como asi también el reconocimiento a fechas conmemorativas.

e Contenido politico: Se caracterizan por transmitir mensajes que reafirman la
identidad politica del espacio al que se pertenece. Se recuperan valores o
posicionamientos. Suelen ser publicaciones con connotacion electoral como
esléganes o consignas.

e Contenido ciudadano: Estas publicaciones tienen a los ciudadanos como
protagonistas. Asociadas a las visitas a vecinos, a los llamados telefonicos o a los
spots sobre historias de vida que afianzan posicionamientos politicos. También es
posible encontrar videos o fotografias que te invitan a sumarte al espacio o a
seguir a los candidatos.

e Contenido intimo: Son todos aquellos mensajes que develan aspectos de la vida

privada de los candidatos. Aqui podremos encontrar alusiones a situaciones que
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los muestran por fuera del ejercicio de la funcion publica, por ejemplo:

Vacaciones, almuerzos, paseos, ocio, practicas deportivas.

3) Cuadro de categorias y variables

Gramatica

Hashtags

Arrobas

Retuits

Citas

Hilos

Estructura Morfoldgica

Multimedialidad

Interactividad

Hipertextualidad

Tematica Promesas Subijetivas
Ataques al rival Negativas
Propuestas Objetivas
Tipo de contenido Objetivo Promocionar contenido
Informar
Crear comunidad
Proximidad Contenido institucional

Contenido politico

Contenido ciudadano

Contenido intimo

5.ANALISIS DE MUESTRA

A continuacién, daremos inicio al analisis de la muestra recolectada a partir de capturas

de pantalla de los posteos que los candidatos Fernandez y Macri hicieron en sus redes

sociales Twitter e Instagram durante los periodos que van desde el 21 al 24 de

septiembre y del 21 al 24 de octubre del 2019.

Dicho analisis sera a partir de las categorias y variables construidas en el apartado

“‘metodologia”

e Gramatica: hashtags , arrobas, citas, hilos, retuits
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e Estructura Morfoldgica: multimedialidad, interactividad, hipertextualidad

e Tematica: promesas, ataques al rival, propuestas

e Tipo de contenido: objetivo ( promocionar contenido, informar, crear comunidad),
proximidad (contenido institucional, contenido, politico, contenido ciudadano,

contenido intimo)
5.1Gramatica

5.1.1 Hashtags

El uso de hashtags (#) por parte de ambos candidatos fue en gran parte para afianzar el
eslogan. En el caso de Fernandez #ArgentinaDePie y en Macri #SiSePuede. Sin
embargo, podemos visualizar otros como #DemocraciaFederal por parte de Fernandez y

#YoVoy por Macri.

q-. Mauricio Macri &
- / Emaur Tacr

Este miércoles vamos a Mar del Plata con La Marcha.

Miércoles Av. Luro y la costa

23/10 Mar del Plata

18:30 Provincia de Buenos Aires

I8 mRchR (EL
+=5i5€PUEDE

Este tipo de posteos, donde se promociona o informa qué lugar visitara con la marcha
del “si se puede”, se volvieron una constante de su campafa. Cabe aclarar que, la
utilizacion del eslogan no es personalizada en todos los casos en los que se habla sobre

localidades que se visitan.
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- Mauricio Macri @

: / @mauriciomactri
Vamos Santa Fe!!! Si se puede!!
#SiSePuedeRosario

9:02 p. m. - 22 oct. 19 - Twitter for iPhone
2,693 Retweets 96 Tweets citados

10.8K Me gusta

Como vemos, en el tuit que hace referencia a Santa Fe, el eslogan si esta
personalizado. A su vez, no es el Unico (#) que utilizd Macri, aunque si el mas
importante.

El cuanto a Alberto Fernandez, la utilizacién de (#) es similar. Al igual que Macri, su
eslogan #ArgentinaDePie se volvid central. Sin embargo, el candidato del Frente de
Todos si incurrio en la utilizacion de distintos hashtags como en el posteo (N° 5) del 23

de septiembre.
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’m Alberts Femdnds: @
L

Cuando algunos hablan de “80 afios de decadenaa™
menosprecian la ampliacion de derechos en nuestro
pais.

2] . promulgado el 23 de septiembre de
1947, fue sin dudas uno de los més importantes.

Sigamos ampliando derechos. Una Argentina mejor es
posible.

En este tuit vemos como la herramienta es utilizada para remarcar el “dia del voto
femenino” en Argentina. Lo mismo sucedera con el #DiaDelEstudiante y el dia de la
primavera con #FelizPrimavera. Es decir, utilizd diversos hashtag para dar cuenta de
fechas conmemorativas.

Por ultimo, cabe destacar que la presencia de esta herramienta, no fue Unica de Twitter,
sino que también puede encontrarse en posteos de Instagram. Sin embargo, el uso no

cambio.

5.1.2 Arrobas

La utilizacion del arroba como herramienta para interactuar con distintos perfiles no fue
utilizada de la misma forma por los candidatos. En cuanto al lider de Juntos por el
Cambio, no se recolectaron casos en los que arrobara a otros dirigentes, candidatos o
cuentas de su espacio. En contraposicion, encontramos el caso de Alberto Fernandez,
quien si fue arrobado y arrobd a distintos dirigentes y candidatos de su espacio. Ejemplo

de esto son los (N°20) y (N°24) del mes de octubre.
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;ia‘. Alberto Ferndndez @
| ]
v :

no yo y sabemaos el

En este posteo (N°20) vemos que arroba a Florencia Saintout (@fsaintout) candidata a
intendenta de La Plata, con un mensaje de apoyo. Es interesante porque el mensaje
surge de su perfil siendo él, el candidato mas importante de los dos. Esto se repite, no
solo con intendentes, sino también con candidatos a gobernador/a como es el caso de
Capitanich (N°24).

l‘aa. Alberto Ferndndez &
L
" Valferdes

> Alberto Fernandez - 43,4 o

{ Alberto Ferndndez & @alf:

tia, Chaco
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En el tuit anterior, compartié una transmisién en vivo, etiquetando a Domingo Peppo
(@domingopeppo) y Jorge Capitanich (@jmcapitanich) gobernador de Chaco y
candidato a la gobernacion, respectivamente. A su vez, es importante destacar que
también se relevaron etiquetas con cuentas partidarias del Frente de Todos. Por ultimo,

los arrobas que visualizamos en Twitter se repitieron en Instagram.

5.1.3 Citas

En cuanto a la herramienta cita, original de Twitter, podemos apreciar una situacion
similar que con el arroba. El entonces presidente Macri, no la utilizé como estrategia de
gestion ni de campana. Por su parte, el referente de Todos, si hizo un uso de este
instrumento. A continuacion, veremos dos tuits (N°4 y N°6) que son relevantes para dar
cuenta de ello.

"q Alberto Fernandez &

“'- ([@alteraez

Dicen que la eleccién no sucedié.

Hagamos que suceda de nuevo y pongamos a la
Argentina de pie.

& Mauricio Macri € @mauriciomacr sept

LA ELECCION AUN NO SUCEDIO. H jueves pasado lanzamos la convocatoria para
participar de La Marcha del #5i5ePuede. Treinta encuentros en treinta cudades
hasta culminar en la Eleccion del 27 de octubre, a la que llegaremos totalmente
deadidos a ganar.

En el posteo (N°4) del 22 de septiembre podemos apreciar como Fernandez aprovecha
un tuit publicado por el entonces presidente, quien de alguna manera estaba “relanzando
su campana” tras la derrota de las PASO asegurando que “la eleccion no sucedio”. El
candidato de “Todos” aprovecha la vulnerabilidad de Macri para contraatacar con una

chicana, dejando expuesto al presidente. Lo atractivo de esta publicacion es codmo se
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combinan de forma armoniosa otras variables como la interactividad y el ataque al rival
reafirmando ademas su eslogan.

Otro posteo que da cuenta de ello, es el (N°6) donde también logramos apreciar el uso
de esta herramienta. Aqui, particularmente vemos algo que destacamos cuando
hablamos de los arrobas. Visualizamos como Fernandez cita al candidato a Jefe de
Gobierno Porteno del Frente de Todos, Matias Lammens, quien criticaba al gobierno de

Macri y Larreta a través de una nota que habia salido en Pagina12.

() Moo Ferninier©

Tomar decisiones a espaldas de la sociedad para
beneficiar a empresarios amigos solo habla de como
respetan la calidad institucional en este Gobierno.

#* Matias Lammens & @ ens - 23 sept
A contramreloj, de espaldas a la sociedad y en el medio de las elecciones, el

gobiemo nacional y el de la CGudad quieren cambiar la geshon del puerto de Bs.
As,

En vez de resolver la crisis, parece que prionizan otros intereses.

paginal2.com.ar/220167-operaci...

En ese marco, el candidato a presidente recupera lo que dice Lammens y redobla la
apuesta dando una visibn moral sobre el bien y mal, en el ambito institucional. Ello
resulta interesante porque se vuelve a repetir lo que mencionamos en el posteo (N°4) ya
que no solo se cita el tuit sino que ademas se aprecian ciertos rasgos de interactividad y
ataque al rival, de manera implicita y sin darle mencién a la figura. El aprovechamiento
de estas herramientas marcan una sutil diferencia para con su adversario y ademas,

vuelven a las publicaciones mucho mas atractivas.

5.1.4 Hilos

A la hora de construir hilos, notamos que Alberto Fernandez no hizo uso de esta
herramienta en los periodos observados. Sin embargo, el presidente Macri, si la utilizd
en mas de una oportunidad, como advertimos en los posteos (N°3), (N°5) y (N°27)
siendo el ultimo, el mas largo.
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Para el analisis, traeremos a colacion solamente uno de ellos ya que no se aprecian
cambios sustanciales en el uso del recurso. No obstante, cabe destacar que el (N°3)

z9

hace referencia a que “La eleccion no sucedié” e invita a realizar la marcha del “Si se
puede".

Por su parte el (N°19) se refiere a una serie de recomendaciones para “cuidar el voto” el
dia de la eleccion. En cuanto al posteo (N°5) se hace referencia a un “logro de gestion”.
A continuacion, compartimos la totalidad del hilo, para luego dar paso a su respectivo

analisis.

q- ) Mauricio Macri &

Orgulloso del equipo que lleva adelante la Campana
Sanitaria Fluvial. Un barco con médicos, enfermeros y
veterinarios esta recorriendo las localidades al margen
de los rios en Corrientes, Entre Rios, Santa Fe y Buenos
Aires que estan mas alejadas de los centros de salud.

e- Mauricio Macri
£ F @ iici cri

Muchas de las personas visitadas pasaron afios sin ser
atendidas por un médico. Los trabajadores de los
ministerios y de las Fuerzas Armadas se aseguran que
todas las personas estén vacunadas y las acompanan
para que realicen los tramites que necesitan, como
conseguir el DNI.

3,3 mil 4
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q- Mauricio Macri €@

Entre mayo y junio realizaron la primera campafa,
donde atendieron a 3.500 personas. En esta ya
atendieron a 600 méas en Corrientes y es solo el

comienzo. Es parte de la meta de cuidar la salud de
todos los argentinos, sin importar donde vivan.

iE

Como observamos, el hilo consta de tres tuits los cuales hacen referencia a un hecho de
gestion “La Campafia Sanitaria Fluvial”. Aqui, Macri destaca la visita de médicos a zonas
reconditas del pais a las que se accede mediante un barco. Por otra parte destaca la
realizacion de tramites fundamentales como el DNI , cerrando el mismo con los datos
obtenidos en la campafa. Si bien, el recurso del hilo nos permite explayar nuestros
relatos, dar mas contexto o ampliar una opinién, no utiliza recursos multimediales por lo
que se vuelve poco atractivo.

Para finalizar con lo respectivo a los hilos de Twitter, es propicio mencionar que, el hilo
(N°3) fue volcado a Instagram donde vemos al primer tuit publicado como foto mientras
que el texto de los demas tuits es compartido como texto. A continuacion, compartimos

la captura para dar claridad a lo mencionado.
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@ mauriciomacri € » Siguiendo
,;’ay’ Mauricio Macri @
¥1: @maUFECiomaCl’i @ |L'naur|C|omacr| % En los encuentros de
a Marcha vamos a vernos cara a cara

v a expresar las profundas
convicciones gue nos unen. Sabemos

LA ELECCION AUN NO SUCEDIO. El Chunis sin dfor de avanr nacia &
jueves pasado lanzamos la ;tldpdt:;nolmw ir;;:o'cuesso
convocatoria para participar de La o e
Marcha del #SiSePuede. Treinta e ;ﬁ.ﬁiﬁ?i?f: -
encuentros en treinta ciudades hasta ciando s 2 G o s, por

cuando se la pierde se descubre que

culminar en la Eleccidn del 27 de e s
transparencia en los actos gobierno,
octubre, a la que llegaremos S st i i e s
O Qb N

totalmente decididos a ganar.

53,831 Me gusta

5.1.5 Retuits

A la hora de hablar de retuits (rt) vemos una nueva diferencia entre los candidatos al
igual que en las citas y arrobas. Mientras que Mauricio Macri, no retuited en ningun
momento durante los periodos seleccionados, Alberto Fernandez utilizé la herramienta
para compartir diversas publicaciones como apreciamos en los (N°1) donde rt a Evo
Morales; (N°9) donde rt a la cuenta del Frente de Todos (@FrenteDeTodos) y en el
(N°10) rt a la cuenta del Partido Justicialista (@p_justicialista). A continuacion,

analizaremos el (N°10).
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0 Partido Justicialista €

RT : "Nos querian hacer creer que la
solucién estaba en manos de los no politicos. No hay
mayor honra que hacer politica. A...

Apreciamos a un joven Alberto Fernandez (izquierda) junto con el ex presidente Raul
Alfonsin (derecha). Si bien, la variable que aqui prima es la del retuit, consideramos que
hay otras variables implicitas como por ejemplo la idea de “crear comunidad”
entendiendo que una foto de esta caracteristica muestra a un Fernandez cercano a un
sector de la UCR lo que podria ayudarlo a empatizar y obtener “votos”

radicales/alfonsinistas o indecisos.

5.2 Estructura Morfolégica

Seguidamente, analizaremos la categoria denominada “estructura morfolégica” donde

encontraremos variables como: Multimedialidad, Interactividad e Hipertextualidad.

5.2.1 Multimedialidad

En lo que respecta a la multimedialidad, cabe destacar que ésta variable es una de las
que mas se ha utilizado por parte de ambos candidatos. Como veremos a continuacion,

se la puede observar en varios posteos de Twitter y en todos los de Instagram. Su
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utilizaciéon varia entre foto, placa y video acompafados siempre de un texto. A
continuacion presentaremos ejemplos de ello.
En primer lugar, tomaremos un posteo de Alberto Fernandez y luego haremos lo propio

con Mauricio Macri.

’ﬂ Alberto Fernindez @
g Qalferdes

La Argentina no tiene centros ni periferias; la Argentina
es una sola. Todos los argentinos valemos lo mismo y
debemos tener las mismas oportunidades.

Vamos a ser un pais integrado y vamos a empezar por
que el Gobierno nacional se instale una vez por mes en
cada provincia.

o futuro
15 con tod#s

Q) alferdezok % - Siguiendo

Mendoza, Argentina

ﬁﬁ alferdezok € La Argentina no tiene
centros ni periferias; la Argentina es
una sola. Todoes los argentinos
valemos lo mismo y debemos tener
las mismas oportunidades.

amos a ser un pais integrado y
vamos a empezar por gue el Gobierno
nacional se instale una vez por mes en
cada provincia.

#DemocraciaFederal T ar

o Qd A

‘-. Les gusta a nicolasbakunin y
38,845 personas mas

Como apreciamos, tanto el posteo (N°11) de Twitter y el posteo (N°4) de Instagram son

idénticos, con la salvedad de que este ultimo incorpora el (#) #DemocraciaFederal,
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también utilizado en Twitter en otras oportunidades. Lo primero que tenemos para decir
es que se visualiza la técnica del volcado . Ademas, en lo que concierne a la
multimedialidad, observamos que hay una combinaciéon armoniosa entre texto y foto. La
imagen fue tomada en Mendoza con dirigentes y candidatos del Frente de Todos de
distintos puntos del pais por lo que la utilizacion del # es pertinente, sobre todo
utilizandolo al final del posteo ya que no interrumpe el texto y contextualiza lo sucedido.
Por otra parte, en cuanto a la imagen, decimos que es de caracter “formal” aunque
Fernandez abraza a quienes tiene cerca y eso, junto a que se los ve sonrientes, ayuda a
que se vea mas “descontracturada’.

En el caso de los videos, estos fueron utilizados por ambos candidatos. Sin embargo,
fue Macri, quien se ha caracterizado por recurrir al video de diversas formas como
inaugurar una obra, saludar vecinos, concurrir a marchas o realizar spots.

El proximo posteo (N°6) en Twitter y (N°7) en Instagram, hace referencia al comienzo de

uno de los ejes centrales de la campana de Macri, la marcha del #SiSePuede.

il wisualizaciones
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En esta publicacion, advertimos que esta presente la combinacion de texto y video por lo
que se trata de una publicacidon multimedia. El video, afianza el eslogan e invita a
marchar en 30 ciudades del pais, durante un mes. El posteo motiva a que la gente se
sume. Sin embargo, el texto es mas formal aunque personaliza el mensaje cuando dice
“te invito”, esto a su vez, podria asociarse a la variable “crear comunidad”.

Por ultimo, se ha observado otro ejemplo de multimedialidad. Se trata de la utilizacién de
flyers acompafados de texto. Esta estrategia ha sido utilizada por Macri. A continuacion,

mostraremos un ejemplo de ello.

@ mauriciomacri

u? mauriciomacri € HOY LLEGA LA MARCHA & JULLMY!

155 e Vertraduceidn

gonza.800 aguante Alberto Fernandez papa & V)

Lunes 21

: ; ¢ @ pomelo_blues_rock Recuerdo un amanecer dénde no habian V)
1 9 " 00 seres wivos v un anochecer bajo la dudad central.., Usted sabe

125 sem 3 Megusta Responder Vertraduecidn

don carrofia ..

152 sern Responder Wertraduecidn

Plaza Belgrano

pomelo_blues_rock Te espera una fotitito . ... ¥ un chiste de V)
Jaimito.. Sonria duguesa reina carioca .. usted es una linda

dofia .. Yo no insulto o agredir a mujeres ... Fiense cuantas

hojas wa a tener un libro .. Al fiestita siempre hay un escriba ..

152 sern Responder Vertraduccidn

Qv )

25,187 Me gusta

CCTUBRE 21, 3019

@ A:;rega un cormentario.,

El posteo, de arriba es el (N°8) de Instagram y el (N°9) de Twitter. Vemos que
nuevamente se aplicé la técnica del volcado, con la salvedad de que en Instagram se
utilizaron mayusculas mientras en Twitter minusculas. Lo importante aqui, es que el
recurso multimedial es la placa que resulta ser la protagonista. Esto se ha visto en
varios posteos de Macri utilizando su imagen para invitar o difundir la marcha del
#SiSePuede.

Por otra parte, el texto solo acompafia y es totalmente secundario. Si bien no utiliza el

eslogan en el texto, si lo hace en la imagen.
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5.2.2 Interactividad

La variable interactividad, tal como lo vimos en el marco tedrico, se ha convertido en una
estrategia fundamental para el mundo digital. Luego de analizar minuciosamente los
posteos de los periodos seleccionados, observamos que no fue utilizada por los
candidatos presidenciales. Si bien no hay claros indicios de interactividad, hay algunos
vestigios que se acercan a lo que los autores consideran como tal.
Los siguientes dos, corresponden al candidato del Frente de Todos. El primer posteo es
el (N°6) ya utilizado para analizar la variable cita, en la categoria gramatica. Como
mencionamos, pueden coexistir varias categorias y variables en un mismo posteo.

’q Alberto Fernindez &

‘-f Dalferdez
Tomar decisiones a espaldas de la sociedad para

beneficiar a empresarios amigos solo habla de como
respetan la calidad institucional en este Gobierno.

- Matias Lammens 8 @ ztizslammens . 23 sept

A contrarreloj, de espaldas a la sociedad y en el medio de las elecciones, el

gobiemno nacional y el de la Cudad quieren cambiar la gestion del puerto de Bs.
As,

En vez de resolver la crisis, parece que prionzan otros intereses.

paginal2.com.ar/220167-operaci...

Entendemos, segun lo que hemos expresado en la metodologia, que aqui hay un indicio
de interactividad. Si bien, Fernandez no le responde directamente a Lammens, el que
esté citando un tuit para reafirmar lo dicho da cuenta de un “dialogo” que apoya lo que
dice su candidato a Jefe de Gobierno Portefio. Otro ejemplo, de esta caracteristica, es el
(N°5) de Twitter, utilizado también en el apartado de cita, donde se aprecia como

Fernandez le responde a Macri.
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Por ultimo, recuperamos el posteo (N°17) de Instagram del lider de Juntos por el

Cambio, que a su vez es el (N°18) de Twitter.

@ mauriciomacri £

@ mauriciomacri € EN LAS REDES CERRAMOS LA CAMPARA
¥/ TODOS JUNTOS A LAS 18:00

Cerramos la campafia electoral con la alegria de haber visto la
confianza v el poder de la gente en accion. Por eso guiero
invitarte a gue esta tarde a las 18:00 en punto publigues esta
foto en tus redes con el hashtag #5i5ePuede. Sera una forma de
estar unidos v confiados para seguir transformando el pais. 3i, se
puede!

También podés descargar la imagen en el link en bio.

155 serm Wer traduccidn

@ vicooruu_ #nosepudo o

Mdsern 1Megusta Raesponder Vertraduccidn

ngswitfckd No sé puede!!! o)
Qv n
.BB Les gusta a lucia.bequis v 71,416 personas mas
OCTUBRE 24, 2019
@ Agreg

Aqui, vemos como hay un intento por fomentar la participacion en un evento que
denominé “Cierre de campafa digital’. Sin embargo, no va mas alla de eso. Hemos
observado, una carencia en lo que respecta a la variable, ya que no recurrieron al
didlogo directo con dirigentes afines o con sus audiencias.

Ahora bien, pese a no encontrar estimulos interactivos por parte de los candidatos para
con sus audiencias; si notamos las siguientes cuestiones:

En el caso Fernandez, las publicaciones de Instagram fueron superiores a las de Twitter
en relacion al numero de me gusta como asi también en cuanto a comentarios. La
publicacion del cierre de campafa en Mar Del Plata fue la que obtuvo mas me gusta,
con mas de 80 mil. Sin embargo, apreciamos que la cantidad de me gusta no se traduce
a comentarios ya que la publicacidon, apenas superé los 1700. En relacion a Twitter, no
hubo posteos que sobresalieran en lo relativo a la interaccion; si apreciamos que las
transmisiones en vivo fueron las que menos comentarios, retuits y me gusta tuivieron.
Por parte de Macri, la situacion es similar. Se aprecia un volumen mayor en cantidad de
interacciones en Instagram, de hecho los numeros son superiores a los de Fernandez.

En Twitter, observamos que los mas valorados por la audiencia en relacion a me gusta,
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retuits y comentarios fueron aquellos videos donde se mostraban fragmentos de la

marcha del #SiSePuede o los primeros tuits sobre hilos.

5.2.3 Hipertextualidad

La ultima variable dentro de la categoria “estructura morfolégica” es la de
hipertextualidad. Hemos observado que ambos candidatos la han utilizado durante los
dos periodos estudiados. Sin embargo, notamos que no hay una explotacion del recurso
y fundamentalmente es utilizada para compartir enlaces de transmisiones en vivo.

El posteo (N°8) del 24 de septiembre, corresponde a Alberto Fernandez. Aqui podemos
observar lo que deciamos en el parrafo anterior. Se utiliza la hipertextualidad para
compartir las transmisiones en vivo de actos, conferencias e inauguraciones pero no
mucho mas que eso. En esta oportunidad, se encontraba en Mendoza con la candidata
a Gobernadora Anabel Fernandez Sagasti presentando el plan “Descentralizacién de la
Administracion Publica Nacional y la presencia obligatoria del Gabinete Nacional en

todo el pais”.

*'?* Alberto Fernindez €
L 73

EN VIVO | Junto a en Mendoza.

Descentralizacion de

la Administracion Publica
Nacional y la presencia
obligatoria del Gabinete
Nacional en todo el pais.

1750 | 26,3 K espectadores

# Alberto Ferndndez €
EN VIVO | Junto a Anabel Fernandez Sagasti en Mendoza.
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También, observamos otro tipo de posteo como el (N°14) de Twitter donde se ve como

Alberto Fernandez comparte una noticia sobre la UBA.

‘%.. Alberto Fernandez &

Orgulloso de que mi Universidad de Buenos Aires esté
entre las 10 mejores universidades de la region.

La educacion publica nos distingue en el mundo. Por
eso siempre vamos a defenderla.

Aca, vemos que a diferencia de la transmision en vivo, se utiliza la hipertextualidad para
compartir un hecho noticioso. Esto parece relevante porque le da otro uso al recurso y
ademas aprovecha para destacar a la educacion publica en general y a la UBA en
particular.

El uso de la hipertextualidad por parte de Macri es semejante, aunque pudimos
encontrar dos posteos donde comparte el enlace de una pagina web. Esto se puede ver,
en el (N°18) cuando comparte su pagina “yovotomm.com” y en el (N°19) cuando

construye un hilo, en el que comparte el padron electoral.
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Sera una form
transf el pais. | i am
ambién oo
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q-. ) Mauricio Macri €&

r podés consultar en que escuela
votas. Donde dice “tipo de documento”, hay una letra

que identifica el ejemplar, podés votar con ese o con
cualquier ejemplar posterior.

Como se observa, ambas paginas redirigen hacia otro sitio. No obstante, creemos que la
pagina “yovotomm.com” deberia tener otro protagonismo durante la campafia ya que

solo fue utilizada en el tuit aqui compartido.

5.3 Tematica

En dicha categoria, nos propusimos indagar sobre qué temas hablan los candidatos. A
tal efecto, realizamos el andlisis mediante las variables: promesas, ataques al rival y
propuestas

Como se vera en las conclusiones, luego de analizar la muestra, se puede afirmar que
no ha sido una campafa donde primen las promesas, propuestas y ataques al rival. Si
bien, estan presentes en algunos posteos, no se han convertido en un eje central de la
campana. Por otra parte, notamos que los ataques vinieron, en su mayoria, desde el

sector del candidato del Frente de Todos. A continuacién, daremos ejemplos de ello.

5.3.1 Promesa

En primer lugar, compartiremos ejemplos de casos donde se aplicd la promesa. Sin
embargo, antes de comenzar, hay que mencionar que el eslogan de Fernandez “Poner a
la Argentina de pie” es de por si una promesa ya que posee un caracter subjetivo e

indica una accion.
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ElI posteo (N°25) de instagram es un claro ejemplo de ello:

:@i Alberto Fernandez @

Chaco sufrio el ajuste y el abandono del Gobierno
2 estos afos.

h vamos a volver a poner de pie a la
rel tr; lud vy la
educacion para todos los chagus Cuenten
conmigo.

En esta ocasidn, se utiliza el eslogan como lo mencionamos con anterioridad, con la
salvedad de que habla de la provincia de Chaco. Entendemos que el “vamos a volver a
poner a la provincia de pie” y el “recuperar el trabajo, la salud y la educacién” forman
parte de lo que describimos como promesa porque carecen de objetividad y no explican
el “cdmo” lo haran.

Otro ejemplo que nos permite dar claridad al asunto, es el posteo (N°11) de Instagram
que también fue publicado en Twitter siendo el (N°22) donde encontramos lo que

sefialamos al comienzo.
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Aqui, utiliza el video con la voz en off de Fernandez y varias imagenes de argentinos
haciendo distintos trabajos. En este posteo en particular, el texto queda relegado a un
segundo plano y lo trascendental se encuentra en el video. Ahi, es posible recuperar
frases como “Entre todos y todas podemos cambiar la Argentina” o “Podemos ponerla de
pie”. Esto se puede interpretar como una clara promesa ya que no se explica de manera
tacita qué politicas llevara a cabo o cémo se hara para “ponerla de pie”. Ademas dice
que “tiene el compromiso de darle trabajo a todos y volver a la Argentina productiva”
pero en ningun momento dice a través de qué planes o mediante cuales instrumentos
porque lo que afirmamos que es una promesa.

Como se puede apreciar, el candidato de Todos, se tomo la libertad de recurrir a la
promesa. No obstante, no fue un uso constante y solo se podia encontrar en ciertos

posteos.

5.3.2 Ataques al rival

El primer ejemplo para visualizar ésta variable es el (N°3) de Twitter y el (N°4) de
Instagram. Si bien, el eje del hilo de Twitter fue promocionar la marcha. Sobre lo que se

dice podemos visualizar claramente, promesa y ataque al rival.
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e- Mauricio Macri €
b ! ti

Podemos culminar con los ciclos de estancamiento y
retroceso ¢ue vivimos por 70 afnos sin convertirnos en
ese camino en otro tipo de pais.

Podemos preccuparnos por la mesa de los argentinos
sin ceder ni un milimetro de la paz que alcanzamos (la
paz es como la salud, cuando se la tiene parece nada,
pero cuando se la pierde se descubre que es todo).

Mauricio Macri @

Podemos tener una economia sana sin abandonar la
transparencia en los actos gobierno, que es
exactamente lo contrario de la corrupcion. Podemos
crear empleos sin dejar de perseguir a las mafias que
buscan corromper al Estado y someter a toda la
sociedad.

Como dijimos, estos tres tuits forman parte de un hilo sobre la marcha del si se puede,
donde el candidato aprovecho la construccion de éste para hablar de otros temas como
el narcotrafico, la corrupcion, la justicia y la transparencia entre otros. En ese marco, es
interesante como Macri ataca implicitamente al peronismo/kirchnerismo. Dice “podemos

culminar con ciclos de estancamiento sin convertirnos en ese camino en otro tipo de
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pais” aca, notamos como claramente esta haciendo referencia al peronismo que
goberno durante mas de 30 afios.

Lo mismo sucede cuando dice “podemos recuperar la mesa de los argentinos sin ceder
la paz” o cuando hace referencia a “tener una economia sana sin abandonar la
transparencia en los actos de gobierno”. Es decir, implicitamente pero de manera clara,
da a entender que sus adversarios, a quienes en ningun momento da trascendencia, van
a terminar con la paz, van a volver a instalar la corrupcion etc.

A diferencia del lider de Juntos por el Cambio, Alberto Fernandez hizo del ataque al rival
una constante. Se han analizado publicaciones donde ataca de forma directa
nombrando al propio Macri o situaciones donde no le da entidad a la persona, pero si da
cuenta que se trata de él. Asi mismo, ha apuntado contra: la quita de derechos, el

neoliberalismo y la grieta, dando a entender que el macrismo la fomenta.

@ alferdezok &

@ alferdezok € Yamos a ponernos de pie. Que en la grieta se
gueden ellos, Wamos a abrazarnos todos, porgue la Argentina

puede crecer y nos merecemos el pais gue todes soffameos.

#DebateAr2019
155 sern  Wertraduccidn

0 guillefarrachol_ Como nos la areimos xd. o
Eisem 5 Megusta Responder Vertradueeidn

6 ramibuen03 si te mata Cristina porfa resucita o

10 sermm Res

\? abelantonietti Cuantas mentiras!!! o

i

alebritomedina lEEEEE S % %

b NGl e ™
QY )
tantas veces 307,519 reproducciones
me morl', - SCTUBRE 24, 2019

En el (N°6) de Instagram, observamos como Alberto Fernandez cita a Maria Elena Walsh
para hacer una analogia con la realidad Argentina, luego realiza un recorrido histérico a

fin de dar cuenta que “un dia llegé Macri” y todo lo que construyeron, segun él, con
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Nestor y Cristina se vino abajo. Culmina diciendo que van a volver a poner a la Argentina
de pie y sentencia “que la grieta se la queden ellos”, en alusién a Juntos por el Cambio.
Apreciamos como Fernandez, trae a la memoria ciertos momentos tragicos de la historia
Argentina, como fueron los golpes y la guerra de Malvinas, trazando asi un paralelismo
con Macri, asociandolo a hechos negativos que ha vivido el pais.

Por ultimo, en el siguiente posteo (N°14), observamos como ataca sin nombrar
explicitamente al adversario. Con frases como “la gente ya se dio cuenta: la piedra con
la que tropezamos son ellos” , “el domingo se lo van a demostrar” o “que la grieta se la
queden otros” se aprecia lo que deciamos parrafos anteriores, Fernandez recurrié a
distintos tipos de ataque, en este hecho puntual lo hace de manera implicita, sin dar

nombres y sin puntualizar en una persona pero con clara referencia a Juntos por el

Cambio en general y Macri en particular.

@ alferdezok &

@ alferdezok € En Clavarria v en Bahia Blanca, como en toda la
Argentina, la gente va se dio cuenta: la piedra con la que
tropezamos son ellos, ¥ el dominge se lo wan a dermostrar en las
urnas.

Que con la grieta se gueden otros, Mosotros estamos aca para
tenderles la mano a todos los argentinos,

155 sem Vertraduecidn

ﬁ argentina_hasta_los_huesos Lo ama |2 resaca de Argentina ©
. 1486 5 der Vertraduecidn

cﬁ abi.pereeira no al aborto viejo forro.salté pa o
; 154 e Responder Vertraduccidn

ﬁ danivaleverol 13131415201718 o

'\r. 1 @ Les gusta a manugodoy02 v 27,497 personas mas
i OCTUBRE 21, 2019
@ Agrega un comentario..

Como hemos visto hasta aqui, ambos candidatos recurrieron al ataque. Sin embargo, no
fue utilizado de la misma forma. Macri, fue mas sutil, no hablé de su adversario
particularmente y utilizd el recurso de manera esporadica. Mientras que Fernandez, si

focalizé en Macri, su gobierno y distintos temas como el neoliberalismo y la grieta. A su
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vez, este ultimo, atacod no solo de manera implicita sino también trayendo a colacion el

nombre del adversario.

5.3.3 Propuestas

A lo largo del analisis, nos llamo la atencion la escasez de la variable por parte de los
aspirantes a Casa Rosada. De la totalidad de los posteos relevados, de Mauricio Macri
no se han encontrado propuestas claras sobre gestion. Mientras que por el lado de
Alberto Fernandez, la situacion es similar, no ha hecho de la misma una estrategia
tangible y constante de su campanfa, pero sin embargo hay algunos registros sobre ésta.
Quiza el modelo mas cercano a lo que consideramos como tal, por parte del entonces
presidente, es el (N°6) oriundo de Twitter. Se trata de la presentacién del proyecto para
el Nuevo Coddigo Procesal Civil y Comercial de la Nacion. Si bien no pudieron ser
rescatadas las transmisiones en vivo, interpretamos segun el texto que se trata de una
propuesta ya que desde el poder ejecutivo anuncié un proyecto que sera enviado al

parlamento argentino. Por ende, al ser una cuestion objetiva y materializada podemos

afirmar que estamos ante una.

e Mauricio Macri €@
e fi

En vivo: presentacion del proyecto del Nuevo Codigo
Procesal Civil y Comercial de la Nacion

No obstante, en ningun momento profundiza estos temas ni brinda horizontes
propositivos sobre los mismos. Tampoco se explaya sobre qué politicas publicas tendra

su préximo gobierno o cuales seran los ejes de gestion.
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El caso del candidato del Frente de Todos es distinto. Si bien, Alberto Fernandez no
abundd en el uso de este recurso sobre temas centrales como economia, educacion,
salud o seguridad, si apunt6 a un eje especial que constituyé un pilar en su campana. Se
trata de la “Democracia Federal” también conocida como “Descentralizacién de la
administracién publica nacional y la presencia obligatoria del gabinete en todo el pais”

En el tuit (N°9) vemos que da retuit a un spot sobre federalismo publicado por la cuenta
oficial del Frente de Todos. Se trata de un video spot donde presentd “Democracia
Federal” la propuesta central de su campafa, donde anuncia entre otras cosas, la

creacion de “capitales alternativas”, la “integraciéon de las regiones” y “crecer

organizadamente”, lo cual entendemos es la mas clara y potente de Todos.

@ oD #'5s &

RT : Vamos a construir una
para poner a la Argentina de pie

- ==

2401 | 37.5 K reproducdiones

Asi mismo, desde este espacio, también han recurrido a otras expresiones de esta
indole como “volver a la argentina productiva” o que el puerto de Bahia Blanca exporte
Vaca Muerta. Como apreciamos, hubo propuestas, fundamentalmente desde el sector
del Frente de Todos, aunque éstas no se materializaron como una constante de los

candidatos ni variaron de un periédo al otro.
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5.4 Tipo de contenido

Como bien lo explicamos en la metodologia, la categoria tipo de contenido esta
integrada por dos grupos. En primer lugar nos preguntamos 4,cual era el objetivo de los
posteos? Para dar cuenta de ello, reconstruimos tres variables: Informar, promocionar
contenido y crear comunidad. Y por otra parte, ;como era ese contenido?. Para ello
recuperamos la variable de proximidad donde catalogamos a éstos en: politico,
institucional, ciudadano e intimo. Seguidamente analizaremos la variable objetivo para

luego finalizar con la proximidad.

5.4.1 Objetivo

5.4.1.1 Informar

La informacion, como se vera, estuvo presente durante la totalidad de los periodos
analizados. Como veremos, hay posteos que siguen una légica informativa, relacionada
a la idea de “informar”. Estos trataban en su gran mayoria sobre “transmisiones en vivo”
que realizaban los candidatos. Cabe aclarar que ésta variable ha sido observada
principalmente en las cuentas de Twitter.

Son ejemplos de ello el (N°14) de Fernandez en Twitter y el (N°17) de Macri en

Instagram.
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~"?-.‘ Alberto Ferndndez €
IJ ]

EN VIVO | Conferencia de prensa en Bahia Blanca.

[ 2 Alberto Ferndndez « 398 ; oz /

. Alberto Fernandez &

Conferencia de prensa en Bahia Blanca,

En esta ocasién, comparte una conferencia de prensa en Bahia Blanca y apreciamos lo
que mencionamos al comienzo: La transmision en vivo es la forma mas utilizada para
informar. Otro ejemplo, del mismo candidato es el posteo (N°17) donde continua la
misma légica. En dicha publicacion, el dirigente de Todos, utiliza la transmision en vivo

para mostrar un acto con intendentes de la primera seccion electoral de Buenos Aires.
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"n'_a‘. Alberto Ferndndez &
= ferdes
.

EN VIVO | En Malvinas Argentinas junto a intendentes

dela 12 se

. Alberto Ferndndez € @alferd
En Malvir rgentinas junto a intendentes de la 19 seccian electoral,

Lo que destacamos, es que utilizé la variable informar para mostrar lo que sucede con
inmediatez, lo que esta pasando en ese momento.

El caso del lider del cambio tiene matices diferentes a su adversario. Si bien, también se
visualiza fundamentalmente en las transmisiones en vivo, incorpora otros recursos para
realizar este tipo de posteos. Un modelo ejemplificador para dar cuenta de esto, es el
(N°17) de Instagram que a su vez esta volcado a Twitter como posteo (N°18). Aun
cuando, podria ser interpretado como un intento de promocionar contenido entendemos
que el objetivo es informar porque se trata de una publicacion realizada el mismo dia del
evento. En ese sentido, se recupera la cuestion de la "inmediatez” ya que en otras

oportunidades eran difundidos o promocionados con dos o tres dias de antelacion.
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A su vez, en Macri, podemos ver otro ejemplo como en el caso (N°26) donde se encarga
de elaborar un hilo sobre claves a la hora de votar. EI mismo, posee caracteristicas
informativas. Por ultimo, resulta importante sefalar, que ha sido una variable que se
mantuvo a los largo de los dos periodos analizados y que no variéo de uno a otro, en

cuanto a su utilizacion.

5.4.1.2 Promocionar contenido

Al igual que la variable informar, los candidatos utilizaron la “promocién del contenido” a
fin de dar cuenta de las actividades, recorridos o actos. En la siguiente publicacién (N°6)
observamos como utiliza ésta variable para invitar a la marcha del si se puede, uno de

los ejes de campana.
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3 mauriciomacri & - Siguiendo

3 mauriciomacri & EMPIEZA LA
/  MARCHA

El sdbado 28 a las 17 horas
empezamoes con La Marcha del
#515ePuede en Barrancas de Belgrano.
Ciudad de Buenos Aires. Te invito a
que vengas con tu familia, compartas
el viaje con amigos, le avises a la
gente que trabaja con vos. Es
importante que estemos todos ahi.

El sabado comienza La Marcha para
ganar.

#YoVoy

. humosargentina (&
o Qb A

87,593 reproducciones

En esta oportunidad, publico originalmente en Instagram y a su vez fue volcada en
Twitter como su homoénimo. Se trata de un spot con voz en off femenina que invita a
sumarse a la marcha del #SiSePuede. Incorpora musica instrumental e imagenes de
ciudades y personas promocionando los futuros encuentros. Asi mismo, aparecen frases
como “si se puede vivir en libertad”, “si se puede tener un futuro mejor”, reforzando el
eslogan y trabajando las emociones. Por lo dicho hasta acd, entendemos que el objetivo
es promocionar el encuentro para demostrar la fuerza del espacio, a fin de revertir el
resultado de las PASO.

Otra situacion donde podemos visualizar esto, es en el (N°16 ) de Fernandez que al
mismo tiempo, lo encontramos en Instagram como (N°12). Aqui, el candidato del Frente,
utiliza un video spot en el que destaca a la ciencia y la tecnologia.

Durante el spot, se aprecian distintas imagenes de jovenes, al parecer universitarios. Se
observa al candidato a presidente y a la candidata a intendenta en un auditorio repleto.
Mientras el video transcurre, Fernandez hace referencia a la ciencia y tecnologia,
destacando su importancia. En concordancia, el texto apela a desarrollarlas. Ambos al
combinarse, forman una armoniosa integracion que tiene como objetivo promocionar la

importancia de éstas para su espacio politico.
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De hecho, escuchamos frases como “y eso también lo vamos a cambiar porque vamos

a hacer una Argentina con mas derechos” en referencia a ellas.

M | Aiberto Fernindez @
WY oo
v :
desarrcllar la ciend
o que hace disfi

Tengo esperanzas de que vuelva

P 554 mil reproducciones 001 £ 140

5.4.1.3 Crear comunidad

La ultima variable que utilizamos para comprender el objetivo de las publicaciones en
particular y del uso de las redes en campana en general, fue la de “crear comunidad”.
Los dos aspirantes a la presidencia Argentina hicieron uso de esta estrategia.

Hemos observado distintas formas de intentar crear comunidad por parte de los
candidatos. Desde incluirnos con palabras como “nosotros” o “tenemos” hasta hablarnos
personalmente como “te invitd” o “te espero”.

En el tuit (N°19), se aprecia como Fernandez en primer lugar agradece a los intendentes
para luego referirse al publico. Nos indica que “tenemos la oportunidad” ese tenemos
construye una identidad politica. Es decir, un “nosotros” que se diferencia del “ellos”. De
hecho continua el texto diciendo “van a tener que entender’ haciendo alusién a Juntos

por el Cambio.
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% Alberto Ferndnder &
ntendentes ¢
ias a todo

El domingo tenemos una nueva oportunidad de decirle
|0 que queremos, Yan a entender |o que pasd en la
Argentina cuando cuenten |os votos,

Otro ejemplo, lo encontramos en el (N°11) de Instagram volcado a Twitter como (N°22).
El video, es emotivo. Se aprecian imagenes de trabajadores, jovenes y adultos mayores
que son acompafadas por el relato de Fernandez y una musica instrumental. En el
texto, dice: “Argentina necesita tu voto”. El “t0”, junto a frases como “ese es el
compromiso que tenemos” o “yo se que cuento con ustedes. Cuenten conmigo” van
construyendo un sentido de pertenencia para con el espacio y el candidato. Por ello,

decimos que intenta crear comunidad.
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alferdezok @ Este domingo 27 Argentina necesita tu voto,
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En cuanto a Macri, hay varios casos ilustrativos. El (N°30) de Instagram y (N°36) de
Twitter es un ejemplo de ello. Se trata del cierre de campana realizado en el Patio Olmos
de Cérdoba. Decimos que buscd como objetivo crear comunidad porque se advierten
frases como “la verdadera fuerza la tenemos nosotros” o “nosotros tenemos en nuestras
manos esa fuerza” que hace alusion a un sentido de pertenencia hacia el espacio

politico. Ademas se recuperan valores y creencias.
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'f) mauriciomacri @

/?D mauriciomacri € LA VERDADERA FUERZA ESTA EN NOSOTROS,
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5.4.1.2 Proximidad

A continuacion analizaremos la variable proximidad perteneciente a la categoria tipo de
contenido. Para dar cuenta de ello, clasificamos los posteos en: politico, institucional,

ciudadano e intimo a fin de dar cuenta de como era ese contenido.

5.4.1.2.1 Contenido politico

El (N°21) de Macri volcado en Instagram como (N°20) hace referencia al contenido
politico. Se trata de un video, que forma parte de la movilizacion que realizaron en Mar
Del Plata. Decimos que es politico porque las personas cantan “si se puede” mientras
que el candidato da su discurso con frases como “aca esta el corazén de la Argentina” o
‘vamos que lo damos vuelta y cambiamos la historia de la Argentina para siempre”.
Ademas el contexto en el que se encuentra hace que naturalmente sea politico y el tono

electoral de su discurso también.
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. . Mauricio Macri @
- l’@mauriciomacri

Aca esta el corazon de la

Argentina.

368K reproducciones
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Otro caso interesante es la publicacion (N°9) de Fernandez que a la vez esta volcado en
Twitter como (N°21). Decimos que el contenido de esta publicacidn es politico porque se
trata de un video que invita al cierre de campafna: vemos imagenes de Mar Del Plata, de
personas sonriendo y haciendo la (V) de la “victoria”,simbolo peronista; acompanado de
una cumbia de Los Palmeras de fondo y cerrando con la frase “Todos con Alberto y
Cristina”. Ello, en conjunto con el texto que promociona el cierre de campafia y el

hashtag #TodosAMarDelPlata lo convierten en contenido en politico.
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alferdezok & aee

alferdezok # Este juewes cerramos |a campafia nacional del
@frentedetodos en Mar del Plata. Los esperamos.
#TodosAMarDelPlata
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5.4.1.2. 2 Contenido institucional

Para analizar este tipo de contenido traemos a colacion tres posteos. En primer lugar, el
(N°29 ) de Fernandez y por otra parte el (N°1) de Macri. En cuanto al candidato del
Frente de Todos, logramos reconocer que es un contenido institucional porque recurre a
conmemorar una fecha. Se trata de un video, donde saluda a los hinchas del “Bicho”
Argentinos Juniors en su dia que se coindice con la obtencién de la Copa Libertadores.
Por ende, al tratarse de una fecha conmemorativa, indefectiblemente entendemos que

es institucional.
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" Alberto Ferndndez &

Un dia como hoy los de Argentinos ganamos América.
iEl domingo los argentinos ganemos el futuro!

Feliz dia a los hinchas de mi guerido Bicho,

Otro ejemplo, puede ser el (N°26) donde si bien no conmemora una fecha en particular,
si destaca la institucionalidad de la UBA. Reconociendo su importancia y la de la

educacion publica, siendo esta ultima un tema mayormente asociado a la gestion.
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v%‘. Alberto Ferndndez @

Orgulloso de que mi Universidad de Buenos Aires esté
entre las 10 mejores universidades de la region,

La educacion publica nos distingue en el mundo. Por
eso siempre vamos a defenderla.

Por ultimo, el (N°2) del entonces presidente es otro ejemplo de contenido institucional
porque se trata de la inauguracién de una obra publica, en este caso las refacciones en
el aeropuerto internacional de Mar Del Plata. De hecho, ademas del texto cuenta con
varias fotos, que muestran como quedo la terminal. A su vez, resalta datos estadisticos

sobre el incremento de los vuelos y hace referencia al turismo.

89



Harada Tomas
Ganar la red

mauriciomacri € - Siguiendo
@ mauriciomacri € Revolucion de los
aviones

EN EL AEROPUERTO INTERNACIONAL
DE MAR DEL PLATA

Hoy recorri la nueva terminal de
pasajeros del Aeropuerto "Astor
Piazolla” que cuenta con nuevos
puestos de check-in y un nuevo
embarque internacional. En estos
dltimos 4 afos pasamos de 22

O Qg N
28,791 Me gusta

Agrega un comentario...

5.4.1.2.3 Contenido ciudadano

Solo hay dos publicaciones que se asemejan al contenido ciudadano aunque no son
netamente tal. Uno corresponde a Macri (N°3) y el otro a Fernandez (N°16). En cuanto al
primero, si bien entendemos que es institucional porque esta ligado a la gestién,

decimos que es ciudadano porque tienen a Claudio y su esposa como protagonistas.
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o
L ’ mauriciomacri # - Siguiendo

? mauriciomacri € Claudio es marinero

&/ vy con su esposa recorrimos el bugue
renovado “Dr. Eduardo Holmberg” del
Instituto Macional de Investigacion y
Desarrollo Pesquerc en Mar del Plata.
Después de estar varios afios sin
mantenimiento reemplazamos 1.000
metros de tuberia, renovamos las
helices, trabzjames en su planta
generadora y sistemas electronicos y
agregamos una nueva linea de
fondeo. Este lunes volvera a navegar
por primera vez.

. fabianiii §5 &

Es decir, si la publicacion solo dijera que se reinauguré un buque, seria solamente
institucional pero, al incorporar a los duefios quienes le cuentan al presidente la historia
del barco y las reparaciones, nos inclinamos a decir que es ciudadano.

En el caso de Alberto Fernandez se trata de un spot que indefectiblemente es politico
porque contamos con la presencia del eslogan y el logo del partido. Sin embargo, al
tener a una joven como protagonista, afirmamos que también es ciudadano ya que ella
anhela la recuperacidén de la ciencia, algo que va en concordancia con la agenda del

candidato de Todos.
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.1_%_ | Alberto Ferndndez €
[ g

v ;
Desarrallar la inteligencia, desarrallar la ciencia,
desarrollar la te . E5 stintos a los
pueblos del pres

Tengo esperanzas de que vuelva

P 554 mil repreducciones 0o £ 100

A

5.4.1.2.4 Contenido intimo

Por ultimo, al respecto del contenido intimo, debemos decir que luego de relevar y
analizar la totalidad de la muestra, no se ha registrado ningun posteo sobre el tema por
parte de los candidatos. No realizaron publicaciones con sus familias, sus hijos o

parejas. Tampoco compartieron momentos de su intimidad como algun pasatiempo.

6.CONCLUSIONES

A continuacion procederemos a realizar las conclusiones de este trabajo de
investigacion que pretenden dar un cierre parcial a una tematica para nada acabada, de
la cual creemos que se pueden seguir profundizando diversas aristas. Antes de
comenzar queremos sefalar -y sin animos de determinar si el uso de las redes sociales,
objetivo general de nuestro trabajo de investigacién, fue correcto o no- que ambos
candidatos las utilizaron de forma constante, resaltando su importancia.

Para una mejor comprension y orden, realizaremos una conclusion general y luego nos

adentraremos en los detalles de cada categoria. En lineas generales, la campaia
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presentd matices grises que los candidatos no lograron resolver o mejorar. De hecho,
durante los dos periodos analizados correspondientes a los meses de septiembre y
octubre de 2019 no observamos cambios sustanciales en la estrategia de los
candidatos.

En segundo lugar, en base al analisis de la muestra y la comparacién de ambas redes,
pudimos dilucidar que no hubo una estrategia especifica para Twitter y otra para
Instagram. El caso de Macri es mas notorio que el de su adversario ya que la gran
mayoria de los posteos son volcados de una red a la otra y no hay una adaptacion, aun
cuando no se sabe cual era la red original de cada posteo.

En cuanto a las categorias en particular, notamos deficiencias y ausencias en el uso de
determinadas variables. Seguidamente, detallaremos las observaciones que
consideramos mas pertinentes a los fines de esta investigacion.

En relacion a la gramatica, podemos destacar las siguientes cuestiones. Por un lado,
ambos candidatos hicieron uso del hashtag, sobre todo para dar cuenta de sus
esloganes #SiSePuede y #ArgentinaDePie. Sin embargo, salvo algun posteo en
particular, no supieron adaptarlos a las distintas provincias o ciudades que visitaban, lo
que entendemos es una falla grave. Encontramos que en algunas ciudades lo utilizaban
mientras que en otras no por lo que entendemos que no hubo un uso planificado ni
personalizado del recurso. Tampoco, marcaron una agenda temas especificos a través
de estos. Por otro lado, notamos que el lider del cambio no utilizé el arroba en ningun
momento de la campana ni para con las distintas figuras con las que se encontraba.
Fernandez particularmente si utilizo esta herramienta para dar cuenta de quién lo
acompana; son ejemplos de ello el caso de Florencia Saintout o el Frente de Todos. Lo
mismo sucedio con el retuit y las citas, no asi con la construccion de hilos que fue
utilizada por ambos candidatos, aunque afirmamos que no siempre fue de manera
correcta ya que solian tornarse largos, densos y de poco atractivo visual.

Si de Estructura Morfolégica hablamos, hay que destacar que resulta un imperativo
categorico hacer un uso planificado estrategicamente ya que son parte fundamental de
la comunicacién digital como se pudo apreciar con Rost, (2004), Salaverria (2005) y
Huesca (2009). En ese sentido, no hubo por parte de los aspirantes a la presidencia un

uso innovador del recurso en ninguna de sus tres aristas. En relacion a la
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multimedialidad y recuperando lo planteado por Bergero (2013) quien entiende que lo
importante no es la variedad de recursos sino la integracién de los mismos, visualizamos
que si bien estuvo presente constantemente por parte de ambos, no salieron de la
“‘comodidad” de fotos, placas y spots clasicos. Ni tampoco la utilizaron, por ejemplo, en
hilos de Twitter donde hubiese contribuido notoriamente a generar un atractivo visual. El
caso de la hipertextualidad, es similar. Ya que si bien fue incorporada, en ningun
momento “transgredid” los limites del recurso. Nos topamos con transmisiones en vivo y
enlaces que llevaban a alguna noticia pero se agotaba ahi.

Por ultimo, nos detendremos en la interactividad, entendida como una de las estrategias
mas importantes de la comunicacién digital. Rost (2004) la describié como la capacidad
gradual que permite brindarle mayor poder de participacion a las audiencias. En la
misma linea, Utz (2009) sostiene que aquellos dirigentes que la utilizan para dialogar
con sus audiencias, generan impresiones positivas. En tal sentido estamos en
condiciones de afirmar, dada su importancia, que es una herramienta valiosa para
cualquier campafa digital. Sin embargo, esto no fue asi. Por el contrario, notamos que
se confirmd nuestra sospecha, “los candidatos hablan mucho pero escuchan poco”.
Ambos hicieron caso omiso de la interactividad. Si bien, hay en Fernandez intentos por
incorporarla como cuando dialoga con Lammens a través de las citas o cuando le
responde a Macri, no hay uso claro de la misma. Sobre este ultimo, la carencia del
recurso es total. No se ha encontrado un solo posteo que se acerque a lo que
entendemos, en concordancia con los autores, como interactividad. De hecho, no se
percibieron intercambios con el publico; observamos que no utilizaron la pregunta como
apertura al dialogo, no respondieron comentarios y no fomentaron la participacion siendo
nula la respuesta o interaccion para con sus audiencias.

Por su parte, a propdsito de la tematica, hay que mencionar que se observaron
carencias de propuestas, ataques al rival y promesas, por parte de los dos. La promesa
fue una estrategia utilizada principalmente por Alberto Fernandez, el candidato que
aspiraba a llegar al sillon de Rivadavia. En tanto, Macri quien buscaba su reeleccion no
la utiliz6. La variable de ataque al rival, es un caso especial ya que fueron en su
mayoria implicitas y no fueron mas alla de lo que ofrecia como herramienta . Si bien,

quien utilizé en mayor medida el ataque fue Fernandez, encontrando ciertos posteos en
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los que menciona directamente a Macri, también vislumbramos algunos de este ultimo
haciendo referencia a un adversario a quien no da identidad. Asi mismo, a lo largo del
analisis, nos llamé la atencion la escasez de propuestas por parte de los postulantes a
Casa Rosada. De la totalidad de los casos relevados, de Mauricio Macri no se han
encontrado propuestas claras sobre gestién, hecho que preocupa dado que era quien
buscaba continuar en el cargo. Mientras que por el lado de Alberto Fernandez, la
situacion es similar, no ha hecho de la propuesta una estrategia clara y constante de su
campana, pero sin embargo hay algunos registros sobre ésta, siendo la mas clara la
descentralizacion de la administracion publica.

Por otro lado, sobre el tipo de contenido se puede apreciar que en lo respectivo al
objetivo de los posteos, hubo un equilibrio entre: informar, promocionar contenido y crear
comunidad. En cuanto a la idea de informar, observamos que los dos hicieron un uso
similar, siendo las transmisiones en vivo, una muestra recurrente de la utilizacion de la
variable. No obstante, no la utilizaron para ningun otro tipo de publicacién como: la
participacion en un programa televisivo, reunion con agrupaciones o vecinos. En el lo
relativo a la promocién, encontramos que fue utilizada para la difusion de los puntos de
encuentro de la marcha de #SiSePuede y para spots sobre temas como: ciencia y
tecnologia. Empero, consideramos que no hubo en ninguna de las dos variables
analizadas, un uso diverso ni creativo. Por ultimo, en lo respectivo a crear comunidad,
recuperamos lo esgrimido en la interactividad, la cual entendemos esta intimamente
relacionada ya que para crearla se necesita de una interaccion dinamica, fluida y
constante. Ante esto, notamos que las campanas de ambos fallaron ya que en ningun
momento de los periodos analizados dialogaron con sus audiencias o abrieron la
participacion al publico. Pese a esto, sus seguidores respondieron dando me gusta,
compartiendo y comentando, en menor medida, las publicaciones.

Por otro lado, en lo respectivo a la proximidad, encontramos predominancia de
contenidos politicos e institucionales. No asi, de ciudadanos e intimos. Asi mismo, la
escasez de contenidos ciudadanos se vislumbra como un error ya que a través de estos
se puede contribuir a crear comunidad.

Ahora bien, a modo de cierre, entendemos que mas alla de su corta edad, las redes

sociales han demostrado ser uno de los campos desde donde la comunicacién politica
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intenta construir sentido y ganar elecciones. A su vez, dada su relevancia, podemos
decir que a partir de la organizacion colectiva pueden ser espacios desde los cuales
impulsar cambios estructurales, aunque ello no es tarea facil.

Sobre la reciente campafia por la presidencia argentina, comprendemos que ha servido
entre otras cosas, para afianzar a las redes como uno de los conductos imprescindibles
para quien quiera participar en elecciones. Sin embargo, la falta de especificidad en el
uso de cada red social conllevo a no se logre en ningun caso una identidad digital
propia, término expresado por los autores Crespo, Carletta, Garrido y Riorda (2011)™.
Asi mismo, vislumbramos algo que mencioné Monteiro (2019), sobre las campanas
electorales en general pero que aplica a nuestro estudio: Apreciamos una tendencia
hacia las emociones, primando lo subjetivo por sobre la objetividad. En ese sentido, uno
de los mecanismos utilizados fue la creacién de “climas de opinion” mediante sus
esloganes, dando cuenta de esa emotividad latente y ese caracter subjetivo ya que en
reiteradas oportunidades, el eslogan formaba parte de lo que entendemos como
promesa, es decir: La expresidon por excelencia de la subjetividad. En la misma linea,
inferimos que la ausencia de propuestas puede deberse a que los candidatos
privilegiaron construir un “nosotros” cargado de subjetividades que no llegé a ser
identitario, fracasando en la construccion de las respectivas comunidades, pero que sin
embargo logré movilizar a sus seguidores.

Ante esto, resulta de vital importancia construir campafas alrededor de la triada:
interactividad, crear comunidad y contenido ciudadano. Debido a que las tres tienen
como eje al publico, a quien esta del otro lado, a los verdaderos protagonistas, quienes
en definitiva nos ayudaran a inclinar la cancha para ganar la red.

Por ultimo, apelamos a que las futuras campafnas intenten articular de manera
estratégica las herramientas necesarias a fin de mejorar el uso de las diferentes
plataformas. Para finalizar, esperamos que este estudio aporte su grano de arena para la
compresion de las redes sociales en campanas electorales como instrumento de

comunicacion politica.

'® Crespo Ismael, Garrido Antonio, Carletta lleana y Riorda Mario (2011) Manual de comunicacion politica y
estrategias de campana . Espana.
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7.PROPUESTAS

Como aporte para esta tesis, queremos sugerir algunas consideraciones o propuestas
para futuras campanas electorales con el unico fin de mejorar lo relativo a el uso de
redes sociales. Para ello, elaboramos las siguientes recomendaciones:

e Buscar siempre una identidad digital propia a través de los distintos posteos. Que
sean congruentes y que sigan una loégica. Para lograrlo, es importante encontrar
un lenguaje cordial, cercano y claro junto con un atractivo visual.

e No volcar contenido a menos que sea sumamente necesario. Apostar por
redacciones originales y exclusivas para cada red social. Pensando siempre en
nuestras audiencias.

e No utilizar flyers en blanco y negro. Incorporar los colores partidarios para
contrastar y atraer.

e Construir hilos con recursos multimediales como flyers puede contribuir a realzar
el posteo, volviéendolo mas atractivo y facil de recordar, sobre todo cuando
exponemos datos como cifras, estadisticas etc.

e Utilizar hashtags de ubicuidad y personalizados para contribuir a construir
identidad. = Fundamentalmente cuando aplicamos nuestros esléganes. Si lo
personalizamos para una ciudad o provincia, debemos hacer lo mismo con todas.
Ademas, crear # especiales sobre temas campana que puedan consolidarse en el
tiempo y en el hipotético gobierno a fin de contribuir a construir el relato.

e Explotar los recursos de la hipertextualidad. Si tenemos pagina web propia (como
en el caso de Macri) hay que difundirla con cierta periodicidad y no utilizarla
esporadicamente o dias previos a la eleccion. Hacer del sitio un punto de
confluencia de informaciones, placas de campafa, noticias a fin de consolidar la
comunidad.

e Proponer mas. La carencia de propuestas, es grave. No podemos no hablar de
cudles seran los objetivos de la gestidon en materias importantes como: salud,
educacion, seguridad y economia. Resultan ser temas con problemas
coyunturales y estructurales, por lo que plantear desafios sobre como mejorarlos,

resulta vital.
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e |Interactuar. Hablar menos y escuchar mas. Fomentar la participaciéon de nuestro
publico al que debemos escuchar y hacer participes protagonistas. No basta con
incluir mediante latiguillos como “nosotros” o “todos”. Debemos preguntar e
interactuar.

e En concordancia con el item anterior: Si interactuamos sera mas sencillo crear
comunidad, un mandamiento de nuestros tiempos. Tenemos que ser conscientes
de que estamos antes receptores activos, con creencias, valores y sentimientos.
Por lo que debemos conocerlos y escucharlos a fin de hacerlos parte. Nos

debemos a ellos, son quienes impulsan nuestra campana.
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