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1. INTRODUCCION

Desde el auge de Internet a comienzos de la década de los 90s, la cantidad de personas conectadas
a la web en todo el mundo ha crecido hasta alcanzar los billones. En el mismo periodo temporal, las re-
des sociales han pasado a formar parte de la cotidianeidad de diversos actores: ciudadanos, activistas,
organizaciones no gubernamentales, empresas, gobiernos y grupos politicos, entre otros. En los ultimos
afos, las redes sociales online se han convertido en herramientas poderosas para la coordinaciéon de
movilizaciones politicas y participacién ciudadana (Shirky, 2011).

Segun los autores Trent y Friedenberg, la transformacién mas grande y evidente que han experimentado
la campanias politicas electorales en los Ultimos tiempos ha sido gracias a la tecnologia®. Internet tiene
el potencial para aumentar la recaudacion de fondos y el alcance de los mensajes de campafa, captar
nuevos voluntarios y seguidores y promover un mayor acercamiento de los ciudadanos a la politica. La
naturaleza interactiva de Internet como medio de comunicacién ha generado que muchos candidatos
y partidos politicos adopten estilos mas directos y personalizados a la hora de comunicar, buscando el
involucramiento y la participacion activa de los ciudadanos durante las campanas. Las caracteristicas de
Internet -su rapidez, su capilaridad, su naturaleza interactiva y sus posibilidades de difusion selectiva de
informacion-, lo convierten en un instrumento idéneo para la planificaciéon de las campafas de partidos
politicos y de los candidatos (Montero, 2009: 27).

Sin embargo, este fendmeno es reciente; recién en los ultimos afos los candidatos han comenzado a
experimentar con el desarrollo de estrategias de campafa especificas para Internet y las redes sociales
(Williams y Gulati, 2008: 3). En este sentido, se considera que fue la campana presidencial del actual
presidente estadounidense Barack Obama en el afio 2008 la que marcé un quiebre en cuanto al uso
estratégico de las redes sociales como herramientas clave de comunicacion electoral. A partir de ese mo-
mento, quedd en evidencia el enorme poder de Internet y de las redes sociales online como instrumentos
idéneos para acercarse a los votantes de forma rapida, personalizada y efectiva.

La tecnologia ha transformado por completo el modelo tradicional de comunicacion y marketing. Con
el surgimiento y auge de nuevas plataformas digitales interactivas, el vinculo entre emisores y audiencias
ha pasado de un modelo 1.0 —pasivo—, a un modelo 2.0 —interactivo—, donde los publicos son tanto ini-
ciadores como receptores en el intercambio de informacion. La combinacién de medios de comunicacion
tradicionales junto con medios 2.0 permite desarrollar estrategias comunicacionales integradas con las
que llegar a las audiencias en un amplio abanico de plataformas, ampliando el espectro de influencia
(Hanna et al, 2011: 271).

El surgimiento de las redes sociales online, como Facebook, Twitter o Youtube, entre muchas otras,
ha revolucionado el entorno del marketing, la comunicacion y la publicidad. Estas redes han llevado a la
transformacion de Internet, desde una plataforma para la informacion, a una plataforma para la influen-
cia y el intercambio. Debido su incremento exponencial a nivel global (Facebook tiene ya mas de 550
millones de usuarios y Twitter mas de 100 millones), empresas, organizaciones y partidos politicos hoy
consideran la comunicacién en redes sociales online como un elemento fundamental de sus estrategias
comunicacionales.

Teniendo en cuenta este panorama, el presente trabajo busca realizar un andlisis de la estrategia
comunicacional desplegada en Argentina por los candidatos legislativos por la Ciudad de Buenos Aires
para las elecciones de octubre 2013. Considerando que en la actualidad existen en nuestro pais aproxi-
madamente 25 millones de usuarios de Facebook y 6 millones de usuarios de Twitter (el 90% y el 22%
de los internautas del pais, respectivamente) se busca realizar un analisis sistematizado que permita
mensurar y dar cuenta de la manera en que los candidatos politicos locales eligen posicionarse en las
redes sociales online en vistas a las elecciones proximas, determinando si muestran una clara estrategia
de campana en dichas redes.

2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

2.1. Objetivo general

El objetivo de este trabajo es realizar un andlisis comparativo del manejo de las redes sociales online
por parte de los principales candidatos a diputados y senadores nacionales por la Capital Federal en las
elecciones legislativas de octubre 2013 durante el periodo de campafia. Dicho andlisis se desarrolla tanto

" Trent y Friedenberg, 2008
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cuantitativa como cualitativamente. Al hablar de “utilizacion de las redes sociales”, se hace referencia
a la intensidad, el lenguaje, los temas, la presencia de contenido audiovisual y el nivel de interactividad
desplegados por los candidatos en sus estrategias comunicacionales online.

2.2. Objetivos especificos

El presente trabajo busca analizar, mensurar y comparar las estrategias comunicacionales empleadas
por los candidatos legislativos en cuanto al uso de las redes sociales online en el periodo de campana.
Para ello, se buscara:

v Cuantificar la presencia de los candidatos en las redes sociales Facebook y Twitter durante el
periodo de campana.

v" Determinar si esa presencia sufre variaciones al aproximarse la fecha del dia previsto para la
votacion.

v' Analizar si las estrategias desplegadas por los candidatos en cada una de estas redes sociales
son similares o si emplean estrategias especificas para cada red.

v Analizar silos candidatos recurren a la mencion de ejes tematicos especificos (o “issues”) en forma
reiterativa y, en caso de existir, determinar cuales son los temas que cada candidato elige priorizar
como eje de campafa en las redes sociales online.

v' Determinar si los candidatos interactian con otros usuarios en los redes sociales online, ya sea a
través de mensajes, comentarios o conversaciones, y cuantificar el nivel de esa interactividad.

v' Observar si los candidatos incluyen el uso de material audiovisual (fotografias y videos) en sus
estrategias comunicacionales en redes sociales, y cuantificar ese uso.

2.3 Preguntas de Investigacién

I. ¢Cual es la intensidad de la presencia de los candidatos en la redes sociales Twitter y Facebook
durante el periodo de campafna?

Il. ¢Es posible observar un aumento en esa presencia en los dias previos a la votacién del 27 de
octubre, o la misma se mantiene en niveles similares a las semanas previas?

lll. ¢Existe una diferenciacion en las estrategias comunicacionales empleadas en cuanto a la utilizacién
de cada red social (Twitter y Facebook) por parte de los candidatos, o el manejo de ambas redes
se realiza en forma conjunta e idéntica?

IV. ¢ Es posible determinar la presencia de temas especificos recurrentes (“issues”) en los tweets y
posts de los candidatos?

V. ¢Se observa una interaccion entre los candidatos y los usuarios en las redes sociales, o la estra-
tegia comunicacional se basa en mensajes unidireccionales?

VI. ¢ Los candidatos hacen uso de material en formato audiovisual (fotografias y videos) en las redes
sociales online, o la comunicacion se realiza Unicamente de manera textual?

3. HIPOTESIS

El presente trabajo pretende determinar la existencia o inexistencia de una estrategia comunicacional
clara por parte de los candidatos politicos legislativos en las redes sociales online, y caracterizar el uso que
dichos candidatos hacen de las mismas. A partir de tal analisis, desplegado cuantitativa y cualitativamente,
se busca demostrar que los candidatos en competencia no explotan las posibilidades comunicativas e
interactivas que ofrecen las redes sociales online para desarrollar sus campafias, compartir sus plata-
formas y relacionarse de forma mas directa con los votantes. En este sentido, se intenta plasmar en el
presente trabajo el uso limitado y tradicional que los candidatos hacen de estas redes en sus estrategias
comunicacionales de campana.
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4. METODOLOGIA Y DISENO DE LA INVESTIGACION

4.1 Recorte espacio temporal

Con el objetivo de analizar el uso de las redes sociales online por parte de los candidatos legislativos
en sus campanas electorales, se tomaran como muestra las redes sociales Facebook y Twitter. Aunque
en la actualidad podemos observar la existencia de multiples redes sociales online (Linkedin, MySpace,
Instagram, Google+, entre otras), de las cuales Facebook y Twitter conforman solamente una pequefia
fraccion, para el alcance del presente trabajo resulta necesario realizar un recorte del objeto de estudio
tomando unicamente un muestra significativa del universo total. Por ello, con el objetivo de lograr mayor
rigurosidad en el analisis y teniendo en cuenta las limitaciones del presente trabajo, se decidié acotar el
objeto de estudio a las dos redes sociales online con mayor popularidad y cantidad de usuarios activos
en la Argentina.

El lapso temporal elegido para dicho andlisis se determiné en un periodo de 6 semanas (42 dias),
previas a la fecha establecida para las elecciones. Dentro de tal periodo, que abarca desde el dia lunes
16 de septiembre hasta el dia domingo 27 de octubre inclusive, se analizé6 un niumero considerable de
variables, en busqueda de una sistematizacion que permita el analisis comparativo de los datos obtenidos.
El lapsus temporal de 6 semanas se dividié en dos etapas distintas: las primeras 4 semanas, que abarcan
desde el lunes 16 de septiembre hasta el domingo 13 de octubre, y las Ultimas 2 semanas previas a las
elecciones, que incluyen desde el dia lunes 14 de octubre hasta el domingo 27 de octubre inclusive, dia
en que se llevo a cabo la votacion. Tal diferenciacion responde a la necesidad de analizar en forma com-
parativa si la estrategia comunicacional de los candidatos en las redes sociales online muestra diferencias
significativas al aproximarse el dia de la votacion.

El plan de muestreo consistio, entonces, en la seleccion de dos periodos: uno de 28 dias y otro de 14
dias, bajo la hipotesis de que en estos intervalos de tiempo se podria apreciar cierto tipo de modificacion
en la comunicacion de campafa desplegada por los candidatos legislativos en las redes sociales online.

Los candidatos seleccionados para llevar adelante el analisis son aquellos que encabezan las listas de
los partidos que obtuvieron el mayor porcentaje de votos en las Primarias Abiertas y Obligatorias realizadas
en el mes de agosto. De esta forma, se tomaron los tres candidatos a Senadores Nacionales y los tres
candidatos a Diputados Nacionales de los partidos que consiguieron mayor cantidad de votos: Gabriela
Michetti (PRO), Fernando Solanas (UNEN) y Daniel Filmus (Frente para la Victoria) —.como senadores—, y
Sergio Bergman (PRO), Elisa Carrié (UNEN)y Juan Cabandié (Frente para la Victoria) —como diputados-.

Todas las tablas, graficos y traducciones bibliograficas que forman parte de este trabajo fueron reali-
zados por la autora.

4.2 Categorias de analisis

Dentro del periodo seleccionado para llevar a cabo el presente trabajo, los resultados se obtendran a

partir del analisis y comparacion de las siguientes categorias:

+ Para la red social Facebook, “posts”: son las entradas individuales que cada usuario comparte
en su muro personal. Las mismas pueden contener texto, fotos, videos o links. Ademas, cada
usuario puede seleccionar quiénes podran acceder a ver el post compartido (es decir, el nivel de
publicidad de su post).

+ Para la red social Twitter, “tweets”: son las entradas individuales que cada usuario de la red
comparte en su linea de tiempo, las cuales pueden tener un maximo de 140 caracteres. Estas
entradas son publicas y pueden contener fotos, videos y links a otros contenidos.
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= Daniel Filmus compartid un enlace.
"' 5 de oCtubre

Sabemos que todavia queda mucho por hacer: es
importante que el futuro no se detenga...
Spot de campana

Daniel Filmus senador, Juan
Cabandié diputado y Jorge Talana

legislador.
Me gusta - Comentar - Compartir [ 107
r) A 921 personas les gusta esto. Mejores comentarios -

Ejemplo de post en Facebook

Prensa UNEN © PrensalUNEN 26 Sep
Diputados @fernandosolanas y @elisacarrio piden a Gobierno Ruso

liberacion de militantes de @GreenpeaceArg #LiberenALos30
#LiberenaCamila

Hetweated by Pino Solanas

Ejemplo de tweet en Twitter

A partir de la definicion de “tweet”, se define “Retweet” como aquel tweet perteneciente a otro usuario
que se elige compartir en la propia linea de tiempo. Para nuestro analisis, los retweets analizados seran
aquellos tweets de otros usuarios que los candidatos seleccionados eligen compartir en sus propias cuentas.

Ejemplo de mensaje “retwitteado”

4.3 Técnicas de recoleccion de datos

Para responder las preguntas de investigacion planteadas en este trabajo se realizard una medicion
sistematica y posterior analisis de la presencia en ambas redes sociales de los seis candidatos legislativos
seleccionados, durante un periodo de 6 semanas (42 dias), finalizando el dia domingo 27 de octubre,
fecha prevista para la votacion.

Las preguntas de investigacion se responderan con datos cuantitativos y cualitativos obtenidos a través
de las siguientes metodologias y técnicas de recoleccion de datos:
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I.

1.

1.

IV.

¢Cual es la intensidad de la presencia de los candidatos en la redes sociales Twitter y Facebook
durante el periodo de campana?

En este caso se contabilizara, para cada uno de los seis candidatos, la cantidad de posts (en
Facebook) y tweets (en Twitter) por dia. A partir de ese analisis se obtendra la cantidad total de
posts y tweets de cada candidato para el periodo analizado, representados como Nf (cantidad total
de posts en Facebook) y Nt (cantidad total de tweets en Twitter). Luego se sacara un indicador
del promedio diario de dicha actividad (representado como P), para cada red social (Pfy Pt en
cada caso). Siendo Pf = Nf/ cantidad total de dias analizados; y Pt = Nt / cantidad total de dias
analizados.

Para cada candidato se obtendran dos valores globales (Nf y Nt) y dos valores promedio (Pfy
Pt), a partir de los cuales se podra realizar la comparacién pertinente entre candidatos.

¢Es posible observar un aumento en esa presencia en los dias previos a la votacion del 27 de
octubre, o la misma se mantiene en niveles similares a las semanas previas?

Para responder esta pregunta, el periodo temporal de analisis de dividié en dos etapas, donde la
Etapa 1 abarca desde el dia lunes 16 de septiembre al dia domingo 13 de octubre inclusive (E1),
y la Etapa 2 abarca desde el dia lunes 14 de octubre hasta dia domingo 27 de octubre inclusive
(E2). ElI mismo procedimiento analitico empleado para responder la pregunta anterior se vuelve a
realizar en este caso, pero en forma diferenciada para E1 y E2. Por lo tanto, para cada uno de los
seis candidatos se obtienen 8 valores finales: Nf, Nt, Pf y Pt para E1; y Nf, Nt, Pf y Pt para E2.
A partir de estos valores sera posible comparar si los candidatos muestran un cambio cuantitativo
(ya sea aumento o reduccion) en su presencia en las redes sociales a medida que se aproxima la
fecha de votacion. Cabe destacar que para tal comparacion es fundamental recordar que E1y E2
son etapas de diferente duracion, no equivalentes, teniendo E1 el doble de extension que E2. Por
lo tanto, esta diferencia en su composicion debera trasladarse a la comparacion entre los valores
globales y promedios obtenidos en el andlisis.

¢Existe una diferenciacion en las estrategias comunicacionales desplegadas en cada red social
(Twitter y Facebook) por parte de los candidatos, o el manejo de ambas redes se realiza en forma
conjunta e idéntica?

Esta pregunta busca identificar si los candidatos manejan ambas redes sociales en forma diferen-
ciada o si, por lo contrario, mantienen las redes conectadas entre si de tal forma que se actualizan
automaticamente en forma conjunta (por ejemplo, si al postear nuevo contenido en Facebook,
también se comparte en forma simultdnea y automatica en Twitter, o vice versa). Para ello, sera
necesario analizar el contenido de ambas redes (posts y tweets) y comparar la similitud entre am-
bos, tanto en contenido concreto (texto, fotos, videos y links) como en el momento de publicacion.
Esta comparacion se realizara periédicamente a lo largo de todo el periodo temporal de andlisis.

¢Es posible determinar la presencia de temas especificos recurrentes (“issues”) en los tweets o
posts de los candidatos?

En este caso, se plantea la posibilidad de que los candidatos hagan uso de determinados temas
como “temas de campafa”, haciendo referencia a los mismos en forma reiterativa y utilizandolos
como ejes de su discurso y estrategias comunicacionales. Para cada uno de los seis candidatos, se
analizard la totalidad de posts y tweets compartidos durante el periodo temporal seleccionado, en
busca de aquellos temas mencionados con mayor frecuencia (si es que existen), para determinar
cudles son y con qué recurrencia aparecen en el discurso de campana del candidato en cuestion.

¢Se observa una interaccion entre los candidatos y los usuarios en las redes sociales, o la estra-
tegia comunicacional se basa en mensajes unidireccionales?

Para responder esta pregunta, se analizardn dos aspectos de la red social Twitter: cantidad de
retweets (RT) y cantidad de menciones (M). En el primer caso, se contabilizara la cantidad de
mensajes de otros usuarios que los candidatos retwittean, y en el segundo caso se contabilizara
la interaccién con otros usuarios de la red a través de menciones en los tweets propios. A partir
de estos valores (RT y M), se obtendran valores porcentuales (relativos) sobre la cantidad total
de tweets de cada candidato (Nt), lo cual permitira realizar un analisis comparativo de su nivel de
interactividad. Para ello, se usaran las siguientes férmulas:

Prt = RT /Nty Pm = M/ Nt, donde:

RT: cantidad total de retweets de otros usuarios

M: cantidad total de tweets con menciones a otros usuarios
Nt: cantidad total de tweets
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En el caso de Facebook, considerando que no es posible analizar la interaccion por mensajes
privados entre candidatos y usuarios, solamente se analizara si los candidatos responden a los
comentarios que otros usuarios hacen sobre sus posts, o si se evidencia una ausencia de res-
puestas frente a los comentarios, propuestas y reclamos de la audiencia.

VI. ¢Los candidatos hacen uso de material en formato audiovisual (fotografias y videos) en las redes
sociales online, o la comunicacion se realiza Unicamente de manera textual?
Para responder esta pregunta, sera necesario cuantificar la cantidad de material audiovisual
compartido por los candidatos en cada red social. Para ello, se analizara la totalidad de posts y
tweets compartidos en el periodo temporal seleccionado (Nf y Nt), para determinar cuantos de
ellos contienen fotos y/o videos. Tales valores seran representados con las letras F y V, siendo:

Ff: cantidad de posts en Facebook con fotografias

Ft: cantidad de tweets en Twitter con fotografias

Vf: cantidad de posts en Facebook con videos

Vt: cantidad de tweets en Twitter con videos

A partir de estos valores globales, sera posible obtener valores porcentuales de la presencia de
fotografias y videos sobre la totalidad de posts y tweets para cada candidato, a partir de las si-
guientes férmulas: %F =F /Ny %V =V / N, donde:

%F: valor porcentual de fotografias

Ff: cantidad de posts con fotografias

Ft: cantidad de tweets con fotografias

%JV: valor porcentual de videos

Vf: cantidad de posts con videos

Vt: cantidad de tweets con videos

Nf: cantidad total de posts

Nt: cantidad total de tweets

Una vez obtenidos estos valores relativos, se podra realizar una comparacion entre los candidatos
en cuanto al peso que cada uno otorga al material audiovisual en su estrategia comunicacional en
redes sociales.

5. MARCO TEORICO

5.1. Campaiias politicas electorales

Las campafas politicas electorales pueden ser consideradas como esfuerzos organizados para infor-
mar, persuadir y movilizar (Garcia Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2005: 20). Son procesos estratégicos
en los que los actores involucrados ponen en marcha diversos mecanismos, técnicas y recursos con el
objetivo final de adquirir votos. Las campafas electorales implican necesariamente una lucha entre los
candidatos existentes, quienes compiten por establecer la agenda mediatica y atraer a potenciales vo-
tantes dentro de un corto plazo de tiempo, estipulado legalmente.

Durante el transcurso de una campania electoral, los candidatos y sus partidos llevan adelante dis-
tintas estrategias para convocar, atraer y movilizar a los votantes. Estas acciones buscan impactar en
el comportamiento electoral, modificando actitudes, percepciones e intenciones de voto. Tanto en la Ar-
gentina como en el resto del mundo, las campanas electorales se suelen valer de recursos y elementos
tradicionales (que implican el uso de recursos humanos y territoriales por parte de los partidos) como de
elementos vinculados a la comunicacion mediatica y el marketing politico.

Por lo tanto, podemos decir que las campanas electorales involucran un conjunto de contenidos comu-
nicativos con finalidad politica, siendo la comunicacion el medio a través del cual la campafa comienza y
se desarrolla (Garcia Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2005: 20). Segun los autores Trent y Friedenberg,
“la comunicacion es el medio a través del cual la campafa se inicia, desarrolla y concluye. Sin ella, las
campahas politicas no pueden existir’ (Trent y Friedenberg, 2008: 17).

En el contexto de una campana electoral, la comunicacién politica puede ser entendida como “un
proceso interactivo que involucra la transmision de informacion entre politicos, medios de comunicacion
y votantes” (Norris, 2002: 127). A partir de esta definicion, podemos considerar que los tres principales
actores que hacen y participan del proceso de las campafias son: los politicos, los votantes y los medios
de comunicacion masivos.
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En las ultimas décadas, hemos visto que los medios de comunicacion de masas se han convertido
en el escenario principal de las campafias electorales y de la accion politica en general. Segun Manuel
Castells, los medios de comunicacion “se constituyen en el espacio de la politica en la era de la informa-
cion” (Castells, 1999: 345). Los medios de comunicacion masivos son, ante todo, la principal fuente de
informacion de la cual dispone la gran mayoria de los ciudadanos durante las campafas para informarse
y acercarse a las propuestas y opiniones de los politicos. Es entendible, entonces, que los candidatos en
pugna compiten permanentemente para influir sobre la agenda mediatica y obtener mayores espacios
de visibilidad en los medios.

Esto va acompanado de otro fendmeno destacable propio de las campafias politicas electorales en
lo que va del siglo XXI: la creciente profesionalizacién de todas las tareas y aspectos que las compo-
nen. En nuestros dias, resulta habitual la participacién de profesionales de todo tipo en la planificacion,
desarrollo y control de las decisiones de campafia, incluyendo consultores de opinidn publica, expertos
en comunicacion, publicistas, redactores, disefiadores graficos y asesores de imagen, entre otros. Ellos,
los nuevos protagonistas del “detras de escena” de las campanas, son quienes se ocupan de procesos
fundamentales como la construccién de la imagen personal, el manejo de las noticias y del marketing
politico en un proceso electoral (Garcia Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2005: 23).

Los cambios politicos, sociolégicos y tecnoldgicos de las ultimas décadas han modificado por completo
la esencia de las campanfas politicas. Como dicen Trent y Friedenberg, “la incorporacion y el uso de la
tecnologia moderna ha ocasionado importantes modificaciones en la comunicacién de campafias politicas
electorales” (Trenty Friedenberg, 2008: 14). Hoy, los medios de comunicacién de masas han reemplazado
a los partidos politicos como el canal principal entre candidatos y votantes (Garcia Beaudoux, D’Adamo
y Slavinsky, 2005: 27). La mediatizacion de la politica, acompafiada por una declinacién de la influencia
partidaria en el proceso electoral, acentua los aspectos personalistas de las campafas. Esto implica un
cambio sustancial en la forma de planificar y desarrollar una campana electoral, manejar la imagen de
un candidato y su estilo comunicacional. En este sentido es que adquiere fundamental importancia la
estrategia y el asesoramiento profesional, tanto en la implementacién de tacticas como en la toma de
decisiones en cada aspecto de la campana.

5.1.1. Funciones de las campaias electorales

Las campafas politicas electorales cumplen diversas funciones, entre las cuales podemos destacar
cuatro principales. La primera de ellas, y la mas evidente, es la de persuadir al electorado para que vote
al candidato en cuestion. A través de la estrategia comunicacional de la campafia, se intenta mantener a
los votantes propios y al mismo tiempo convencer a los indecisos y opositores.

Una segunda funcién es la de actuar como “campo de prueba” para los candidatos y para la viabilidad
de sus candidaturas. En tercer lugar, las campafias sirven para legitimar el sistema politico, fomentando
la participacion ciudadana. A través del voto, los ciudadanos se sienten participes activos del sistema
politico y de la eleccion del gobierno de turno, por lo que psicolégicamente se legitima la autoridad y
representatividad del gobierno electo (Garcia Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2005: 31).

Por ultimo, las campanas electorales cumplen una funcién informativa, ya que a través de ellas los
votantes acceden a informacién sobre candidatos, propuestas y opiniones, que influyen en la construc-
cion de sus propios juicios y la posterior determinacién de su voto. La comunicacion de campafia es
fundamental en tanto sirve para que la gente obtenga la informacién necesaria con la que comparar a
los candidatos y construir sus propias opiniones, o modificar las opiniones previas que ya tenian sobre
ellos. La informacion que llega a los votantes no lo hace Unicamente desde los candidatos sino también
de diversas fuentes secundarias, entre las cuales podemos mencionar los medios de comunicacion, su
entorno social y familiar y las encuestas de opinién publica.

Por lo tanto, podemos considerar que las campafias cumplen a grandes rasgos cuatro funciones
principales en épocas electorales:

- de persuasion

- de prueba para las candidaturas

- de legitimacién del sistema politico

- de informacién acerca de los candidatos y sus propuestas

5.2. Discurso politico de campaia
El discurso de campana constituye un tipo particular de discurso politico. Es una construccién de caracter
persuasivo, lo cual implica una comunicacion premeditada, con objetivos especificos y preestablecidos. El
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concepto de “discurso politico de campafia” puede ser definido como “cualquier manifestacion, mensaje
0 expresion codificada en imagenes, gestos o palabras, dirigida de modo intencional a una audiencia (los
votantes), con la finalidad de persuadirla mediante la recomendacién explicita o implicita de votar por una
opciodn politica y/o de no votar por otra, para favorecer a un candidato y/o partido en el proceso electoral”
(Garcia Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2005: 32).

El discurso politico de un candidato no abarca Unicamente su desarrollo verbal, en tanto es un concepto
mucho mas amplio que incluye también la forma en que éste se desenvuelve fisicamente, los gestos, la
fluidez discursiva y las imagenes que construye. Los elementos de comunicacién no verbales —como el
comportamiento fisico, el tono de la voz, el movimiento corporal, el aspecto, la vestimenta, etc.— forman
parte esencial del discurso politico, y operan como simbolos de los cuales construimos significados (Trent
y Friedenberg, 2008: 73).

Por lo tanto, el discurso politico de campana esta compuesto por una variedad de elementos, tanto
linguisticos como no linglisticos. Las imagenes se consideran parte del discurso en tanto se relacionan
de modo significativo con los juicios que los votantes construyen de los candidatos y tienen un fuerte peso
en su decisiéon de voto. Dada la predominancia de los medios de comunicacion masivos en las campanas
electorales (radio, television e internet), los candidatos deben expresarse teniendo en cuenta no solamente
su desarrollo verbal, sino también su actitud fisica, gestos, movimientos, tono y fluidez discursiva. El dis-
curso oral debe ser conjugado con el discurso visual (Garcia Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2005: 33).
La posicion de un candidato en la mente de los votantes se construye tanto a través de las propuestas
politicas que ofrece como a través de su imagen.

Todo discurso politico de campana implica necesariamente la construccion de un adversario e involucra
la presencia de tres actores como minimo: un candidato (que lo enuncia), una audiencia o publico (ante el
cual se habla) y un conjunto de personas, o “destinatarios”, a quienes el discurso realmente esta dirigido.
No siempre el publico y los destinatarios son coincidentes. Ademas, los destinatarios pueden diferen-
ciarse en prodestinatarios (simpatizantes del candidato en cuestion), contradestinatarios (adversarios o
simpatizantes de la oposicion) y los paradestinatarios o destinatarios indecisos (los votantes “volatiles”,
a quienes el candidato busca persuadir). Las estrategias discursivas que se ponen en uso para cada uno
de ellos son distintas (Veron, 1987).

Las estrategias discursivas de campafia son recursos de persuasion, que consisten en practicas
conformadas por procedimientos verbales y no verbales. (Garcia Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky,
2005: 180). El analisis de lo que un candidato dice durante su campafia permite conocer un poco mejor
sus valores, creencias y propuestas. En cada eleccion, los temas en torno a los cuales se articularan
las estrategias de campana dependeran de lo que la ciudadania privilegie y reclame en ese momento,
es decir, de sus demandas e inquietudes, y de lo que los medios ubiquen con prioridad en su agenda.
Es frecuente encontrar que los discursos y estrategias que se emplean durante las campanas tienden a
focalizarse en tematicas y valores que generan amplios consensos en la opinion publica. Los candidatos
centran sus discursos en temas que gozan de gran aceptacién, marcando sus posiciones en términos
muy generales o ambiguos e intentado no tocar temas controversiales. Esta ambigledad a la hora de
plantear propuestas y soluciones permite conseguir apoyos mas amplios, minimizando la cantidad de
votantes excluidos. A pesar de ello, la eleccién de los temas principales de campafa y la estrategia del
discurso es una herramienta de diferenciacién de los candidatos, quienes deben construir una propuesta
diferenciada manteniéndose en sintonia con las demandas de los votantes y la agenda publica (Garcia
Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2005: 76).

Un tema de campafia puede ser cualquier asunto, acontecimiento o tematica sobre el cual el candidato
pueda discutir, opinar y ofrecer una postura (por ejemplo la inflacion, la inseguridad, la educacion, etc.).
Los temas pueden actuar como “ejes discursivos” de la estrategia de campana, o categorias en torno a
las cuales organizar los mensajes. Como dicen Garcia Beaudoux, D’ Adamo y Slavinsky, “la tarea consiste
en crear los mensajes de campana mas eficaces a partir de la seleccién de ciertos temas que se presume
inclinaran a la ciudadania a favor, dadas las predisposiciones y actitudes existentes” (Garcia Beaudoux,
D’ Adamo y Slavinsky, 2005: 77).

Otro actor protagonico en la fijacion de los temas en la agenda publica son, como se dijo anteriormente,
los medios de comunicacion. Dado que son el principal escenario donde se desarrolla la contienda politica
electoral, los temas que los medios establecen en su agenda diaria orientan la atencion de la ciudadania
hacia determinadas cuestiones, en desmedro de otras.?

2 Diversos trabajos desarrollan con mayor detalle el concepto de “agenda-setting” de los medios de comunicacion de masas. Ver
McCombs y Shaw, 1972; Garcia Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2005.
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5.3. El voto

El voto es un fendmeno complejo que puede explicarse a partir de distintos enfoques. Votar presupone
que el votante identifica las opciones entre las que debe elegir, y toma una decision movido por factores que
lo condicionan desde su entorno social y cultural, pero también influido en gran medida por los mensajes
que le llegan desde los candidatos y fuentes secundarias de informacion (Mora y Araujo 2011: 390). El
problema de fondo de la manifestacion del voto consiste en la identificacion de los factores, motivaciones
o causas que inducen al elector a elegir una determina alternativa politica-partidaria por sobre otras.

Segun el Diccionario de Politica de Bobbio, Matteucci, y Pasquino, por comportamiento electoral se
entiende “el proceso de formacion y de manifestacion de las preferencias individuales respecto de las
alternativas politicas sometidas al tamiz del voto”. Histéricamente, el estudio del comportamiento electoral
se desarroll6 siguiendo dos lineas principales: la primera de ellas tomando como unidad de analisis el
agregado (es decir, el conjunto de los votos), y la segunda tomando como unidad de andlisis al individuo
(Bobbio, Matteucci, y Pasquino, 2000: 245)

Durante mucho tiempo, los enfoques dominantes de explicacion del voto fueron las teorias de los de-
terminantes estructurales (como la pertenencia a determinada clase social, region geografica, ambitos o
grupos ideoldgicos, nivel de educacion, etc.), con poca relevancia otorgada a la importancia de la comu-
nicacion de campafa. Las primeras aproximaciones tedricas a la conducta de los votantes se realizaron
desde una perspectiva socioldgica, identificando a los aspectos sociodemograficos como los principales
determinantes del comportamiento electoral, por ejemplo relacionado con la situacion de clase del actor
politico.® En estas teorias, se consideraba que el principal efecto de las camparfias no era el cambio de
la intencion del voto sino el refuerzo de predisposiciones ya presentes con anterioridad en los votantes.

Un segundo grupo de interpretaciones tedricas del comportamiento electoral hacen hincapié en la
existencia de una pluralidad de factores que influyen en el proceso de elaboracion de las decisiones
electorales. La novedad de este tipo de interpretaciones es el reconocimiento de la percepcion subjetiva
del individuo como elemento constitutivo de la conducta politica. (Bobbio, Matteucci y Pasquino, 2000:
245). Dentro de los factores que participan en la formacion del voto, se incluyen: clase social, religion,
etnia, estatus socioecondémico, lugar de residencia, etc. Se considera que todo ellos constituyen una
precondicién del comportamiento electoral, pero para que estas precondiciones resulten operantes es
necesario que exista un proceso de “traduccion politica”. Esto implica que los factores antes mencionados
no son, en si mismos, aspectos del proceso electoral, sino que se convierten en tales a través de otros
factores que los canalizan y los utilizan dentro del proceso politico (por ejemplo los partidos politicos que
son, tradicionalmente, instrumentos de esa traduccion politica).

En las ultimas décadas han ido adquiriendo mayor relevancia las teorias de explicacion del voto que,
siguiendo esta linea, hacen hincapié en la importancia de las estrategias electorales y la comunicacion
de campana como factores fundamentales en el comportamiento electoral. Segun Mora y Araujo, “una
manera conveniente de comprender como los votantes forman su decision de voto en estos tiempos en
que el posicionamiento de los candidatos esta mas relacionado con multiples temas en multiples planos
de la realidad , y en que ni las estructuras sociales mas basicas ni las lealtades partidarias desempefian
ya un papel demasiado importante, es estudiar como operan las campanas electorales. Hoy mas que
nunca el voto es parte de un proceso de comunicacién entre dirigentes y dirigidos, entre oferentes y de-
mandantes de simbolos politicos” (Mora y Araujo, 2011: 416).

Cada vez es menor la proporcion del electorado que vota partiendo de predisposiciones construidas
en base a divisiones socioecondmicas o lealtades partidarias. La creciente relevancia de la comunicacion
de campafia y del rol de los medios en el disefio de estrategias comunicacionales se puede explicar en
parte por la erosién de las identidades partidarias e ideoldgicas, que ya no actian como determinantes
del voto con la misma intensidad que en décadas anteriores (Garcia Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky,
2005: 24). La existencia de campanas y estrategias para captar votos implica que los votantes no son
estables, sino que van modificando sus preferencias e intenciones de voto. Si los votantes se comporta-
ran de manera estable, definiendo su voto Unicamente por factores estructurales externos como la clase
social o el ambito de pertenencia, no tendria sentido desarrollar campafias. Los factores estructurales o
ideoldgicos pueden ayudar a explicar la distribucion inicial de intenciéon de voto (previa al desarrollo de
las campafas), pero no pueden explicar el cambio o las modificaciones en la eleccién de los votantes.

En la ultimas décadas, se ha observado un progresivo aumento del “electorado volatil” o “flotante”,
compuesto por aquellos votantes que cambian de intencion de voto con facilidad o se definen a ultimo
momento (Mora y Araujo, 2011: 420). Esto ha ido acompafiado por un progresivo retraimiento de votantes
fieles, leales a un determinado partido politico. Y cuanto mayor sea el nimero de votantes volatiles o

3 Ver Berelson, Lazarsfeld y McPhee, 1954.
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indecisos, mas decisivas seran las campanas electorales en la definicidn del voto por sobre otros factores
estructurales de base. Resulta I6gico, entonces, el exponencial aumento de la cantidad y la importancia
de los expertos, consultores y analistas que participan del desarrollo de las estrategias de campana.
Las campanas, entonces, pueden ser consideradas como un proceso de interaccion entre los candi-
datos y los votantes, donde los medios de comunicacion cumplen un rol fundamental de intermediarios.
Frente a la pérdida de influencia de las organizaciones partidarias y sus mecanismos tradicionales, los
medios de comunicacion se han convertido en la fuente de informacion mas utilizada por los ciudadanos
al momento de establecer contacto con los candidatos y de tomar decisiones electorales (Garcia Beau-
doux, D’Adamo y Slavinsky, 2005: 25). Esto es especialmente significativo en el caso los votantes “vola-
tiles”, no alineados fuertemente con ningun partido politico, quienes se informan a través de los medios
de comunicacion para construir su propio mapa perceptual de los candidatos con el cual definir su voto.

5.3.1. El voto tematico

A partir de la declinacion de la relevancia de los partidos politicos y de la lealtad partidiaria como de-
terminantes del voto, adquiere importancia la idea del voto sustentado en determinados temas presentes
en la opinion publica. Aunque la identificacion partidaria sigue siendo un factor de peso en la decision
electoral, en las ultimas décadas ha ido creciendo el segmento de la poblacién que no se siente compro-
metido con ningun partido (Garcia Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2005: 85). También en la Argentina
se ha incrementado la cantidad de votantes apartidarios y, por ende, la volatilidad del comportamiento
electoral*, como se dijo anteriormente. Esto acrecienta la importancia de los factores de corto plazo,
como las campafias, por sobre los factores de largo plazo, como la ideologia o la lealtad partidaria, en la
determinacion de la decision del voto.

Diversos autores postulan que la decision electoral de los apartidiarios (o votantes “volatiles”) estaria
erigida sobre temas o cuestiones (“issues”) presentes en la agenda publica y en los discursos de cam-
pana. Los “issues” tienen un caracter cortoplacista y coyuntural, y estdn determinados por el contexto
econdmico, politico y social en el momento de la campafa. Aparecen como problemas sobre los cuales
la ciudadania reclama propuestas o soluciones, y respecto de los cuales los candidatos tomaran posi-
cionamientos diferentes.

Segun este planteo, que se conoce como ‘“ssue-voting” o “voto tematico”, los ciudadanos elegirian
por aproximacion a aquel candidato que en su discurso mostrara una posicion mas cercana a la propia
en cuanto a los temas discutidos y priorizados. Esto implica una modificacién sustancial en la forma de
pensar la estrategia de campafia. El conocimiento de las preferencias y de los temas que preocupan a
la ciudadania, posible gracias a los sondeos de opinion, permite a los candidatos adaptar su discurso en
base a esas tematicas, y mostrarse en sintonia con los problemas para los cuales los votantes reclaman
soluciones.

5.4. Redes Sociales

Desde su nacimiento, los sitios de redes sociales en Internet como MySpace, Facebook o Linkedin
han atraido a millones de usuarios, muchos de los cuales los han incorporado a su rutina cotidiana (Boyd
y Ellison, 2007: 210). Al dia de hoy, existen cientos de sitios de redes sociales, cada uno con caracteris-
ticas propias y basados en una amplia variedad de practicas e intereses. Estos sitios son usados por los
individuos para actividades tan diversas como conectarse con amigos y familiares, informarse, entablar
nuevas relaciones, buscar oportunidades laborales y realizar transacciones comerciales, entre otras.
También las empresas hacen uso de las redes sociales con fines publicitarios y de marketing, buscando
atraer nuevos clientes y mejorar suimagen. Numerosos académicos, consultores y expertos en marketing
han analizado las redes sociales online en busca de patrones de comportamiento, intercambio de ideas,
viralizacion de contenidos e interaccion entre usuarios. Hoy, podemos decir que las redes sociales online
se han convertido en las protagonistas de la era de Internet (Huberman, Romero y Wu, 2008: 2).

En las ultimas décadas, el numero de personas conectadas a estas redes ha aumentado exponen-
cialmente en todo el mundo. La cantidad de usuarios de Internet a nivel mundial aumenté un 88% entre
2007 y 2011, mientras que la cantidad de personas conectadas a redes sociales online aumentd, en el
mismo periodo, un 178%.% En Argentina, las redes sociales abarcan todos los grupos etarios, replicando

4 Segun la encuesta de Gallup del 2002, realizada con una muestra nacional, el 52% de los encuestados se consideré como
independiente (ver diario La Nacion, 30 de diciembre de 2002).

5 Segun ComScore, en junio de 2007 Facebook recibié aproximadamente 52.2 millones de visitantes en todo el mundo, cifra que
representa un aumento del 270% en comparacién al mes de junio de 2006. En ese mismo periodo, la red MySpace experimentd
un crecimiento del 72%, pasando de 66 millones (junio 2006) a 114 millones (junio 2007). Ver Grafico 1 del Anexo.
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la distribucion de la poblacion online. Nuestro pais es el segundo a nivel mundial en cuando a involucra-
miento en las redes sociales (segun datos de ComScore, de cada 8 minutos que un usuario esta online,
3,5 son destinados a redes sociales).®

5.4.1. Redes Sociales: en busca de una definicién

Las redes sociales online pueden ser definidas como sitios web que permiten a los individuos: (1)
construir un perfil publico o semi publico dentro de un sistema delimitado, (2) construir una lista de otros
usuarios con los que conectarse, y (3) acceder en forma transversal a su lista de contactos y a las listas
de los otros usuarios dentro del sistema (Boyd y Ellison, 2007: 211).

Segun Kaplan y Haenlein, para desarrollar una correcta definicién del término, en primer lugar resulta
necesario establecer una distincion entre este concepto y otros dos, que con frecuencia son utilizados en
forma conjunta y sin una clara diferenciacion: Web 2.0 y contenido generado por el usuario (de aqui en
mas UGC, debido a sus siglas en inglés, “User Generated Content”) (Kaplan y Haenlein, 2010).

El término Web 2.0 fue utilizado por primera vez en el afio 2004, para describir la nueva forma en que
usuarios y desarrolladores de software estaban comenzado a utilizar la Web; esto es, como una plata-
forma donde los contenidos ya no eran creados y publicados por determinados usuarios, sino creados y
modificados en forma constante por todos los usuarios, de manera participativa y colaborativa. Las pa-
ginas web tradicionales de la Web 1.0 son reemplazadas en la Web 2.0 por blogs, wikis, sitios de redes
sociales y proyectos colaborativos. El surgimiento de la Web 2.0 no implica un avance tecnoldgico, sino
un cambio radical en las formas de utilizacion de la Web, permitiendo la evolucion de las redes sociales.

El concepto de “User Generated Content” (contenido generado por el usuario), abarca la suma de
todas las maneras en que los individuos pueden hacer uso de las redes sociales y nuevas técnicas de
la comunicacion. El término suele utilizarse para describir las diversas formas de contenido mediatico
creado por usuarios que se generan y comparten online. Para ser considerado como tal, el UGC debe
cumplir con tres requisitos: (1) debe estar disponible en un sitio web o en una red social online (por lo
tanto, queda excluido todo material que se comparte en forma privada, por ejemplo via email), (2) debe
mostrar cierto grado de creatividad (es decir que debe ser original, no copiado de otro usuario o sitio
web) y (3) debe haber sido creado por fuera de una practica profesional (es decir, no se incluye contenido
creado con fines comerciales o de marketing empresarial).

A partir de estas definiciones, podemos hablar de las redes sociales online como un conjunto de
aplicaciones que vieron su origen a partir del surgimiento de la Web 2.0, y que permiten la creacion y
el intercambio de contenido creado por el usuario (UGC) (Kaplan y Haenlein, 2010: 61). Estos sitios
funcionan como aplicaciones que permiten a los usuarios conectarse entre si a partir de la creacién de
perfiles personales y el intercambio de mensajes y contenido en diversos formatos, incluyendo fotos,
videos, textos, links, etc.

5.4.2. Caracteristicas: elementos en comun de las redes sociales online

La mayoria de estos sitios reproducen y mantienen las relaciones sociales preexistentes de los indi-
viduos, mientras que otros permiten nuevas conexiones entre extrafos en base a intereses compartidos,
ideologias politicas similares o actividades en comun. Sin embargo, lo que caracteriza a estas redes no
es la posibilidad de los usuarios de entrar en contacto con extrafios y entablar nuevas relaciones, sino que
permiten articular, expandir y hacer visibles los vinculos sociales preexistentes. En muchas de las redes
sociales populares (como Facebook o Twitter), los usuarios no tienen el objetivo explicito de contactarse
con gente nueva, sino que interactian y se comunican principalmente con personas que ya son parte
de su circulo social extendido o con quienes tienen vinculacion directa o indirecta de algun tipo (Boyd y
Ellison, 2007: 211).

Aunque las distintas redes sociales se diferencian grandemente en muchos aspectos, comunmente
todas tienen como base la existencia de perfiles publicos de sus usuarios, cada uno con una lista de
“amigos”, también usuarios de la red. Las caracteristicas de los perfiles y su nivel de visibilidad publica
varia segun cada red social y también a discrecion del usuario. Las variaciones estructurales en cuanto
a privacidad y visibilidad de los perfiles son una de las principales caracteristicas que diferencian a las
redes sociales entre si.

Otro elemento que varia acorde a la red es la nomenclatura que se utiliza para los contactos de los
usuarios, desde “amigos” (en el caso de Facebook), a “contactos” (Linkedin) o “seguidores” (Twitter). La
mayoria de estas redes requieren una confirmacion bidireccional entre los contactos para establecer el

5 Ver graficos 2 y 3 del Anexo.
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vinculo, aunque la reciprocidad no es una condicion en todas (en Twitter, por ejemplo, esto no es nece-
sario, y en las paginas publicas de Facebook, tampoco).

Las diversas redes sociales existentes varian mucho en cuanto a sus caracteristicas, disefio y base
de usuarios. Algunos sitios atraen a un grupo amplio y heterogéneo de individuos, como por ejemplo
Facebook, mientras que otros agrupan a usuarios que comparten intereses o identificacion religiosa,
sexual, geografica, etc. Los sitios también varian en cuanto a la forma y la intensidad con que incorporan
nuevas herramientas y aplicaciones, como la posibilidad de compartir contenido multimedia, editar fotos
o conectarse desde un teléfono movil, entre otras (Boyd y Ellison, 2007: 211).

5.4.3. Facebook

La red social Facebook naci6 en el afio 2004, originalmente como un red cerrada y exclusiva Unicamente
para alumnos de la Universidad de Harvard (EEUU). Para acceder a la red, era requisito tener una casilla
de email de la universidad. Lentamente, Facebook se expandié para incorporar alumnos y profesionales
de otras universidades de los Estados Unidos, pero manteniendo la esencia del sitio como una comunidad
universitaria cerrada. Recién en septiembre de 2005 el sitio comenz6 a abrirse, convirtiéndose pronto en
una red abierta a todos los individuos (Boyd y Ellison, 2007: 218).

En Facebook, los usuarios suman contactos en forma de “amigos”, relacién que necesariamente debe
ser reciproca y requiere de la autorizacion de ambas partes. Los perfiles varian en su nivel de privacidad,
acorde a las preferencias de cada usuario. Ademas, los usuarios pueden crear “paginas”, las cuales son
publicas y no requieren de autorizacion para poder acceder a ellas.

Una caracteristica que diferencia a Facebook de otras redes sociales online es que permite incorporar
“aplicaciones” creadas por desarrolladores y programadores web externos, a través de las cuales los
usuarios pueden personalizar sus perfiles, compartir intereses, crear encuestas, participar en juegos y
compartir contenido multimedia, entre otras cosas.

En la actualidad, Facebook tiene mas de 1 billon de usuarios en todo el mundo, siendo Estados Unidos,
India y Brasil los paises que encabezan la lista. En la Argentina, que ocupa el puesto 13 en cantidad de
usuarios, existen aproximadamente 24 millones de personas conectadas a la red, lo cual representa mas
del 50% de la poblacién nacional y una penetracién del 90% en los usuarios de Internet del pais. En los
ultimos 6 meses, la cantidad de usuarios de Facebook crecié casi un 14%, con mayoria de usuarios en
el rango etario de 18 a 28 afios.’

5.4.4. Twitter

Twitter es una red social online creada en el afio 2006, usada por millones de personas alrededor del
mundo, tanto a través de computadoras como de dispositivos méviles. La interface de Twitter permite a
sus usuarios escribir pequefios mensajes (de hasta 140 caracteres) que pueden ser leidos por cualquier
otro usuario de la red, y también compartir links, fotos y videos. Los usuarios se “siguen” entre si, aunque
esta relacion no necesariamente debe ser reciproca. (Huberman, Romero y Wu, 2008: 3).

El objetivo original de Twitter era que los usuarios compartieran periédicamente comentarios sobre su
estado personal y las actividades que realizaban. Sin embargo, actualmente los “tweets” que los usuarios
comparten abarcan una gran variedad de temas, desde opiniones personales e informacion, hasta noticias,
ideas politicas, actividades y resefias de productos (Tumasjan et al, 2010:178). Gracias a la flexibilidad
de su disefio y arquitectura, Twitter tiene el potencial de ser usado para compartir ideas y coordinar acti-
vidades, de forma similar a los mensajes de texto pero mucho mas dinamico (Honeycutt, 2009:1).

La cantidad de usuarios de Twitter viene creciendo en forma sostenida desde su nacimiento. En mayo
de 2012, ya existian aproximadamente 465 millones de cuentas en todo el mundo y el promedio de tweets
enviados por dia era de 175 millones. Los paises con mayor cantidad de usuarios son Estados Unidos,
en primer lugar, seguido por Brasil y Japdn. En Argentina, se registran mas de 6 millones de cuentas y el
20,4% de los usuarios de Internet dicen utilizar esta red en forma activa.?

7 Ver http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/#, http://www.internetworldstats.com/facebook.htm y
http://www.owloo.com/facebook-stats/argentina/

8 Ver http://es.slideshare.net/genes_creatividad_digital/presentacin-comscore-internet-en-sudamerica-y-argentina y
http://www.comscore.com/Insights/Presentations_and_Whitepapers/2012/Futuro_Digital_Argentina_2012
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5.5. Interactividad y redes sociales

El concepto de interactividad se refiere a la emergencia de nuevas practicas comunicacionales en el
entorno online. Segun el autor Rob Cover, la interactividad es una caracteristica central de la comunica-
cion digital, pero no debe ser considerada como un elemento que se hace posible Unicamente gracias a
las nuevas tecnologias, pues distintas formas de interactividad ya estaban presentes, en mayor o menor
medida, en medios de comunicacién previos y tecnologias anteriores (Cover, 2006: 143). En esta linea
de pensamiento, el surgimiento de la interactividad es visto como el resultado de una fuerte puja preexis-
tente entre usuarios y emisores, un deseo manifiesto por parte del publico de participar en la creacion
y transformacién de los contenidos, que hasta el desarrollo de nuevas tecnologias de la comunicacion,
no habia sido posible (Cover, 2006: 144). Segun Hanna, Rohm y Crittenen, las nuevas tecnologias de
la comunicacion —en especial las redes sociales— han engendrado formas radicalmente novedosas de
interaccién. (Hanna et al, 2011:266)

La amplitud del término y sus posibles conceptualizaciones han sido abordadas por diversos autores.
Segun Deuze, “la interactividad puede ser vista como un concepto amplio con muchas implicancias para la
comunicacion mediatica de todos los tipos”. (Deuze, 2003:213-214). Segun Tanja Oblak, “la interactividad
es una cuestion compleja, pues no implica Unicamente la implementacién técnica de ciertos mecanismos
de interaccion, sino que también refleja en forma mas general las preferencias y los objetivos comunica-
cionales del emisor y de los usuarios”. (Oblak, 2005: 99).

El entorno digital promueve la interactividad y el interés, por parte de los usuarios, de manipular y
alterar los contenidos, resultando en una nueva relacion entre los emisores, los contenidos y la audiencia
(Covers, 2006: 140). En el analisis desarrollado por Russel Richards, el autor analiza el concepto de in-
teractividad desde un doble punto de vista: no sélo como el proceso de intercambio o comunicacion, sino
también como la posibilidad de generacion de contenido, por parte de los lectores. Es decir, destacando
la importancia de dénde se ubican los distintos actores y cémo participan del desarrollo de contenido
original. (Richards, 2006: 533).

De acuerdo al analisis de Hanna, Rohm y Crittenen, en el entorno comunicacional online de las redes
sociales, lo importante no es el mensaje sino la conversacioén. “Las conversaciones son los “productos” que
estan en constante intercambio en el entorno online. La participacion en este “mercado” no es opcional,
sino un requisito necesario para el éxito. En otras palabras, ya no se trata de lograr captar la atencién de
los usuarios a través de mensajes, sino que el foco debe estar puesto tanto en captar su atencién como
en mantenerla, a través del intercambio activo”. (Hanna et al, 2011:267).

Tanto en el mundo comercial y empresarial como en el ambiente politico, la interaccién con los usua-
rios (ya sean potenciales clientes o potenciales votantes), es imprescindible. Las redes sociales han
demostrado su potencial como herramienta efectiva para entablar una relacion directa, fluida y constante
con las audiencias. Esto implica abandonar la tradicional division emisor-receptor, donde el publico es
considerado un actor pasivo que recibe los mensajes emitidos por lideres lejanos, y adoptar un nuevo
paradigma comunicacional, donde el receptor ocupa un lugar activo y protagénico.

Como explican Hanna, Rohm y Crittenen, hoy los usuarios demandan una participacion activa en
el proceso comunicacional. Como esfera de influencia, el entorno de las redes sociales se centra en
la experiencia del consumidor. Estas experiencias surgen positivamente cuando se logra entablar una
conversacion fluida, personalizada y participativa en la estrategia de comunicacién (Hanna et al, 2011:
267-268). Las redes sociales online permiten no sdélo alcanzar e informar a los usuarios, sino también
incorporarlos de forma interactiva. Mientras que el uso de medios de comunicacion tradicionales permite
sélo lo primero, el alcance, a través de las redes sociales se puede ir mas alla gracias al uso de estrategias
comunicacionales que se desarrollen en multiples formatos y plataformas.

5.6. Multimedialidad en Redes Sociales

El término “multimedialidad” se refiere a la combinacion de formatos (texto, audio y/o video) en el acto
comunicativo. Segun la definicidon aportada por Pablo Boczkowski, la multimedialidad es “la combinacion
de texto, imagenes fijas y en movimiento, audio y animacién computarizada en la produccion de contenido
editorial” (Boczkowski, 2004: 197).

Aplicado al ambito de una redaccién periodistica, el término “multimedial” hace referencia a la coordi-
nacion de distintos medios y plataformas de forma convergente. Cada vez mas, los medios periodisticos
buscan fortalecer y transformar sus operaciones online a través de la incorporacion de nuevos recursos
multimediales que resulten atractivos para los lectores. En este sentido, los editores y periodistas del en-
torno digital deben reformular la manera en que presentan los contenidos, recurriendo al uso de imagenes,
videos, y otros recursos para lograr convocar a una mayor audiencia (Thurman and Lupton, 2008: 439).
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En este sentido, las redes sociales se presentan como una plataforma con alto potencial para el de-
sarrollo de contenidos en diversos formatos, como fotografias y videos, trascendiendo la comunicacion
meramente textual. La misma esencia de las redes sociales online exige que los usuarios adopten estilos
audiovisuales de comunicacién e incorporen material audiovisual a sus estrategias comunicacionales,
como forma de atraer y convocar mas activamente a su publico.

5.7. Campaiias politicas en Internet

Desde el auge de Internet a comienzos de la década de los 90, la cantidad de personas conectadas a
la web en todo el mundo ha crecido hasta alcanzar los billones. En el mismo periodo, las redes sociales
han pasado a formar parte de la cotidianeidad de diversos actores: ciudadanos, activistas, organizaciones
no gubernamentales, empresas, gobiernos y grupos politicos, entre otros. En los ultimos afos, las redes
sociales se han convertido en herramientas poderosas para la coordinacion de movilizaciones politicas
y participacion civil (Shirky, 2011:1).

Las caracteristicas de Internet, su rapidez, su capilaridad, su naturaleza interactiva y sus posibilidades
de difusion selectiva de informacion, lo convierten en un instrumento idéneo para la planificacion de las
campanfas de partidos politicos y de los candidatos (Montero, 2009: 27). Segun Trent y Friedenberg, la
transformacion mas grande y evidente que han experimentado las campafas politicas electorales en los
ultimos afios ha sido gracias a la tecnologia (Trent y Friedenberg, 2008: 13). Internet tiene el potencial
para aumentar la recaudacion de fondos, captar nuevos voluntarios y seguidores y promover un mayor
acercamiento de los ciudadanos a la politica.

La naturaleza interactiva de este medio de comunicacién ha generado que muchos candidatos y partidos
politicos adopten estilos de comunicacion mas directos y personalizados, buscando el involucramiento
y la participacion activa de los ciudadanos durante las campanas. El fendmeno es nuevo; recién en los
ultimos afios los candidatos han comenzado a experimentar con el desarrollo de estrategias de campana
especificas para Internet y las redes sociales (Williams y Gulati, 2008: 3).

Como antecedentes histoéricos de esta tendencia, se suele considerar que fueron las campanas elec-
torales presidenciales de Francia en 2007 y Estados Unidos en 2008 las que marcaron un verdadero
cambio en cuanto al uso de la web y las nuevas tecnologias de la comunicacion en las campanas de los
candidatos. Tanto en el caso de Ségoléne Royal (Francia) como de Barack Obama (EEUU), la utilizacion
de Internet a través de herramientas como blogs, paginas web, videos y redes sociales fue un componente
esencial de las estrategias de comunicacion que se llevaron adelante durante la contienda.

Segun Williams y Gulati, fue a partir de las campanas electorales de 2006 (legislativas) y 2008 (pre-
sidenciales) en Estados Unidos, cuando los sitios de redes sociales online mostraron su potencial como
herramientas poderosas para promover la participacion civil y dinamizar la movilizacion politica ciudadana
(Williams y Gulati, 2008: 2). Todos los candidatos de las elecciones presidenciales norteamericanas de
2008 establecieron una fuerte presencia en Facebook y lograron adquirir una gran cantidad de seguido-
res. El candidato demdcrata Barack Obama, que en ese momento ejercia el cargo de Senador, logré el
numero mas alto de contactos en Facebook, superando los 725.000 seguidores antes de las elecciones
primarias. También Hilary Clinton (D), Ron Paul (R) y John McCain (R) promovieron sus candidaturas en
Facebook y lograron un alto numero de seguidores. Segun un estudio realizado por el Pew Internet &
American Life Project, un 46% de los ciudadanos norteamericanos dijo haber utilizado internet, e-mail o
mensajeria instantanea para informarse sobre la campafia, conocer las propuestas e intercambiar opi-
niones con otras personas.® (Smith y Rainie, 2008).

El rol protagdnico que tuvo la web, junto con las redes sociales (especialmente Facebook), durante la
campafa presidencial norteamericana de 2008 permite diferenciarla por completo de cualquier contienda
electoral anterior (Williams y Gulati, 2008: 5). Segun Rahaf Harfoush, miembro del equipo de campafia
de Barack Obama?, “la forma en que la campafia de Obama utilizé la tecnologia para construir vinculos,
transmitir informacion y organizar la accién offline de voluntarios ha permitido redefinir por completo la
politica moderna” (Harfoush, 2009: XIII). Algo similar afirma Montero, quien considera que “las ultimas
elecciones presidenciales en Francia y en Estados Unidos han sido dos hitos importantes en el uso de
Internet porque las estrategias electorales de la mayoria de los candidatos se han basado en gran medida
en este nuevo medio de comunicacion” (Montero, 2009: 28). A pesar de las diferencias y particularidades
de sus campanas, Royal y Obama coinciden en ser considerados en sus respectivos paises como los

9 Ver http://www.pewinternet.org/Reports/2008/The-Internet-and-the-2008-Election.aspx
© Rahaf Harfoush es experta en nuevos medios de comunicacion y participé en forma voluntaria en la campania electoral de Barack
Obama de 2007-2008. Es autora del libro “Yes We Did. An inside look at how Social Media built the Obama Brand”.
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candidatos que mas han avanzado en abrir canales para la participacion y movilizacion de sus seguidores
a través de Internet.

El concepto de movilizacion se refiere al proceso por el cual los candidatos, partidos y activistas indu-
cen a otros individuos a participar politicamente. La movilizacién puede ser directa, cuando se trata de
los lideres sobre los ciudadanos, o indirecta, cuando el contacto entre lideres y ciudadanos esta mediado
por amigos, familiares, etc. (Montero, 2009: 28). La utilizacion de internet posibilita nuevos mecanismos
de movilizacion y participacion ciudadana durante las campanas electorales. Segun Montero, las formas
de movilizacién a través de Internet durante una campana electoral pueden ser: su uso como fuente de
informacion, la transmision de contenidos, la suscripcién a contenidos, la participacion en el debate poli-
tico (a través de posts o comentarios), los weblogs, los foros y la participacion en sitios de redes sociales
(Montero, 2009: 28). Las nuevas tecnologias facilitan enormemente la movilizacion de miles de militantes
en torno a unos objetivos comunes. Los sitios de redes sociales son un medio a través del cual la movi-
lizacién directa puede facilmente transformarse en indirecta, y ademas permiten la difusion de mensajes
entre muchas personas con gran rapidez.

En el caso de la campana de Barack Obama, internet fue la herramienta a través de la cual se centralizd
toda la organizacion de las tareas electorales. El sitio web de la campafia (www.myBarackObama.com)
se concibié como una suerte de “comunidad” donde los simpatizantes podian entrar en contacto entre
si, crear perfiles personales, organizar actividades, reclutar nuevos voluntarios, intercambiar propuestas
y comentarios, donar dinero, unirse a grupos, etc. A través del sitio, se logré reclutar 1.2 millones de
voluntarios y recaudar casi 40 millones de dodlares para la campafia. (R. Harfoush, 2009: 76). Ademas,
a través de una fuerte presencia en diversas redes sociales online, se pudo incrementar el alcance de
los mensajes y crear vinculos con simpatizantes por fuera del sitio web. En total, la campafia de Obama
estuvo presente en 16 redes sociales distintas, entre ellas Facebook, MySpace, Twitter y Linkedin. El dia
de las elecciones, Obama habia superado los 2 millones de amigos en Facebook, mas de 800.000 en
MySpace y casi 126.000 en Twitter (Montero, 2009: 31).

El éxito de la campana de Obama, considerada como la primera campana electoral con una estrategia
verdaderamente digital, permite entender la creciente importancia de las nuevas tecnologias de la comu-
nicacion en la politica. Tanto en el establecimiento de un vinculo mas directo e intimo con los votantes
como en las posibilidades de recaudacion de fondos y movilizacion ciudadana, Internet y las redes sociales
han reconfigurado el panorama politico y las estrategias de campana. En palabras de Rahaf Harfoush,
“‘esta campana ha validado el uso de las redes sociales como una herramienta estratégica viable. La
utilizacion de blogs, sitios de redes sociales, mensajeria instantanea, email y video, augura el comienzo
de una nueva era de comunicacion digital integrada” (R. Harfoush, 2009: XIlI).

Las campafias electorales de Ségoléne Royal y Barack Obama demuestran, aun en contextos muy
diferentes, la capacidad de atraccion que tienen las nuevas formas de hacer politica, y su potencial para
la movilizacion y la participacion de los ciudadanos. Estas experiencias permiten vislumbrar que las nue-
vas técnicas de la informacion y la comunicacién son un instrumento con grandes potencialidades aun
por descubrir (Montero, 2009: 32). Las grandes expectativas que comienzan a ser depositadas sobre los
nuevos medios y el evidente éxito de su uso en campafas anteriores, obligan a los partidos politicos a
incorporarlos necesariamente, como una herramienta esencial de cualquier estrategia de comunicacion.

6. RECOLECCION DE LOS DATOS

Durante el periodo de analisis, conformado por 42 dias divididos en dos etapas sucesivas, se cuantificd
la presencia de los candidatos en ambas redes sociales, obteniéndose valores absolutos de cantidad de
posts, tweets, seguidores y demas variables. Tales datos se presentan en las tablas a continuacién. Una
lista detallada de la cantidad de posts y tweets diarios de cada uno de los candidatos se puede ver en el
Anexo de este trabajo.
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6.1. FACEBOOK

TABLA 1: CANTIDAD DE SEGUIDORES

16-Sep 23-Sep 30-Sep 7-Oct 14-Oct 21-Oct

Senadores
Gabriela Michetti (PRO) 59.237 64.582 69.58 76.669 84.564 92.712
Fernando Solanas (UNEN) 25.943 27.561 29.268 | 30.703 31.941 33.679
Daniel Filmus (FpV) 102.148 | 104.836 | 108.018 | 112.226 119.921 | 126.824

Diputados
Sergio Bergman (PRO) 41.778 44.095 47.13 51.823 59.441 63,139
Elisa Carrio (UNEN) 60.992 66.178 70.724 | 74.107 79.915 84.349
Juan Cabandié (FpV) 78.349 85.042 86.892 | 91.516 102.478 | 102.852

TABLA 2: CANTIDAD TOTAL DE POSTS POR CANDIDATO

Candidatos Nf
Senadores
Gabriela Michetti (PRO) 26
Fernando Solanas (UNEN) 110
Daniel Filmus (FpV) 64
Diputados
Sergio Bergman (PRO) 32
Elisa Carrié (UNEN) 188
Juan Cabandié (FpV) 57
TABLA 3: PROMEDIO DE POSTS DIARIOS POR CANDIDATO
Pf
Senadores
Gabriela Michetti (PRO) 0,61
Fernando Solanas (UNEN) 2,61
Daniel Filmus (FpV) 1,52
Diputados
Sergio Bergman (PRO) 0,76
Elisa Carrié (UNEN) 4,47
Juan Cabandié (FpV) 1,35
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TABLA 4: CANTIDAD DE POSTS Y PROMEDIO DIARIO DE POSTS, POR CANDIDATO Y ETAPA

Etapa 1 Etapa 2
Nf Pf Nf Pf
Senadores
Gabriela Michetti (PRO) 22 0,78 4 0,28
Fernando Solanas (UNEN) 64 2,28 46 3,28
Daniel Filmus (FpV) 41 1,46 23 1,64
Diputados
Sergio Bergman (PRO) 21 0,75 11 0,78
Elisa Carrio (UNEN) 116 4,14 72 5,14
Juan Cabandié (FpV) 42 1,50 15 1,07

Nf: cantidad total de posts en la etapa / Pf: promedio diario de posts para la etapa

TABLA 5: CONTENIDO AUDIOVISUAL: CANTIDAD DE FOTOGRAFIAS Y VIDEOS POR CANDIDATO

Valor Total Valor porcentual
Fotos Videos %F %V
Senadores

Gabriela Michetti (PRO) 23 1 88,46% 3,85%

Fernando Solanas (UNEN) 53 14 48,18% 12,73%

Daniel Filmus (FpV) 34 10 53,13% 15,63%

Diputados

Sergio Bergman (PRO) 25 1 78,13% 3,13%

Elisa Carrio (UNEN) 59 30 38,82% 19,74%

Juan Cabandié (FpV) 18 6 19,35% 6,45%

6.2. TWITTER
TABLA 6: CANTIDAD DE SEGUIDORES
16-Sep 23-Sep 30-Sep 7-Oct 14-Oct 21-Oct
Senadores
Gabriela Michetti (PRO) 174.012 | 175.076 | 176.268 | 177.182 | 178.644 | 180.398
Fernando Solanas (UNEN) 133.015 | 133.678 | 134.515 | 135.253 136.277 | 137.382
Daniel Filmus (FpV) 139.416 | 140.181 | 141.153 | 142.320 | 143.833 | 145.375
Diputados

Sergio Bergman (PRO) 32.531 33.065 33.855 | 34.205 35.085 35.655
Elisa Carrié (UNEN) 6.746 7.365 7.885 8.356 14.053 15.905
Juan Cabandié (FpV) 105.199 | 105.865 | 106.693 | 107.618 110.157 | 113.276
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TABLA 7: CANTIDAD TOTAL DE TWEETS POR CANDIDATO

Candidatos Nt
Senadores
Gabriela Michetti (PRO) 56
Fernando Solanas (UNEN) 140
Daniel Filmus (FpV) 627
Diputados
Sergio Bergman (PRO) 133
Elisa Carrié (UNEN) 291
Juan Cabandié (FpV) 59

TABLA 8: PROMEDIO DE TWEETS DIARIOS POR CANDIDATO

Pt
Senadores
Gabriela Michetti (PRO) 1,33
Fernando Solanas (UNEN) 321
Daniel Filmus (FpV) 14,92
Diputados
Sergio Bergman (PRO) 3,16
Elisa Carrié (UNEN) 6,92
Juan Cabandié (FpV) 1,40

TABLA 9: CANTIDAD TOTAL Y PROMEDIO DIARIO DE TWEETS, POR CANDIDATO Y ETAPA

Etapa 1 Etapa 2
Nt Pt Nt Pt
Senadores
Gabriela Michetti (PRO) 23 0,82 33 2,35
Fernando Solanas (UNEN) 77 2,75 63 4,50
Daniel Filmus (FpV) 388 13,85 239 17,07
Diputados
Sergio Bergman (PRO) 72 2,57 61 4,35
Elisa Carrio (UNEN) 208 7,42 83 5,92
Juan Cabandié (FpV) 44 1,57 15 1,07

22
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TABLA 10: INTERACTIVIDAD: CANTIDAD DE MENCIONES Y RETWEETS POR CANDIDATO

Total Relativo
M RT Pm | Prt
Senadores
Gabriela Michetti (PRO) 5) 21 8,93% 37,5%
Fernando Solanas (UNEN) 34 & 24,29% 2,14%
Daniel Filmus (FpV) 182 98 29,03% 15,63%
Diputados
Sergio Bergman (PRO) 68 24 51,13% 18,05%
Elisa Carrio (UNEN) 43 10 14,78% 3,44%
Juan Cabandié (FpV) 12 0 20,34% 0%

M: menciones / RT: retweets / Pm: valor relativo de menciones / Prt: valor relativo de retweets

TABLA 11: CONTENIDO AUDIOVISUAL: CANT. DE FOTOGRAFIAS Y VIDEOS POR CANDIDATO

Valor Total Valor porcentual
Fotos Videos %F %V
Senadores
Gabriela Michetti (PRO) 8 1 14,29% 1,79%
Fernando Solanas (UNEN) 19 6 13,57% 4,29%
Daniel Filmus (FpV) 42 12 6,70% 1,91%
Diputados
Sergio Bergman (PRO) 73 & 54,89% 2,26%
Elisa Carrié (UNEN) 83 8 28,52% 2,75%
Juan Cabandié (FpV) 22 4 37,29% 6,78%

7. ANALISIS Y COMPARACION DE DATOS

I. Intensidad de la presencia de los candidatos en la redes sociales durante el periodo de campafia

Con distintos niveles de intensidad y frecuencia de uso, todos los candidatos analizados estuvieron
presentes y activos en ambas redes sociales durante el periodo pre electoral.

En el caso de Facebook, los candidatos con mayor presencia (cantidad de posts totales y por dia)
fueron los del partido UNEN —Elisa Carrié y Fernando Solanas—, mientras que Gabriela Michetti y Sergio
Bergman, candidatos del PRO, se ubican en ultimo lugar. Los candidatos del Frente para la Victoria, Daniel
Filmus y Juan Cabandié, muestran valores intermedios. Elisa Carrid, la candidata que mayor uso hizo de
esta red social, tuvo un total de 188 posts en el transcurso de los 42 dias analizados, lo que significa un
promedio global de 4,47 posts por dia. Gabriela Michetti, la candidata que utilizé Facebook con menor
frecuencia, muestra un total de 26 posts para el periodo analizado, lo cual representa un promedio diario
de 0,6 posts. El resto de los candidatos obtuvieron valores intermedios.

Los siguientes graficos muestran la cantidad de posts totales para cada candidato durante el periodo
analizado (grafico 1) y el valor promedio de posts por dia (gréafico 2).
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Grafico 2

Sin embargo, al analizar la cantidad de seguidores que tienen los candidatos en esta plataforma, no
es Elisa Carrio quien encabeza la lista sino Daniel Filmus, candidato a senador por el FpV. En ultimo
lugar en cantidad de seguidores se ubica Fernando Solanas, candidato de UNEN, segundo en cuanto a
nivel de presencia en la red.
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El gréfico a continuacion muestra la evolucion en la cantidad de seguidores de los candidatos a lo
largo de las seis semanas analizadas (datos correspondientes a la Tabla 1).
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Grafico 3
En este aspecto, es posible observar que todos los candidatos lograron aumentar su numero de se-

guidores a lo largo del periodo de campafia, aunque lo hicieron con distinta intensidad.

TABLA 12: CRECIMIENTO DE LA CANTIDAD DE SEGUIDORES EN FACEBOOK A LO LARGO DEL
PERIODO DE CAMPANA

Cant. Inicial Cant. Fina Diferencia
Senadores
Gabriela Michetti (PRO) 59.237 92.712 33.475
Fernando Solanas (UNEN) 25.943 33.679 7.736
Daniel Filmus (FpV) 102.148 126.824 24.676
Diputados
Sergio Bergman (PRO) 41.778 63.139 21.361
Elisa Carrio (UNEN) 60.992 84.349 23.357
Juan Cabandié (FpV) 78.349 102.852 24.503

Gabriela Michetti, a pesar de ser la candidata que menos uso la red, fue quien mas seguidores gand
durante el periodo analizado. Gracias a ello, logré superar a Elisa Carrio, quien inicialmente habia tenido
mas seguidores que Michetti. El resto de los candidatos también fue aumentando su base de seguidores
progresivamente durante la campafia, con un incremento mas pronunciado en las ultimas semanas en
los casos de Daniel Filmus y Sergio Bergman, y un estancamiento final en el caso de Juan Cabandié.

Al analizar la intensidad de la presencia de los candidatos en Twitter, los resultados obtenidos son
distintos. En este caso, quien encabeza la lista es Daniel Filmus (FpV), con valores muy superiores al
resto de los candidatos. En segundo lugar se ubica Elisa Carrié (UNEN) y en altimo lugar Juan Cabandié
junto con, nuevamente, Gabriela Michetti (PRO).

Los siguientes graficos muestran la cantidad total de tweets de cada candidato durante el periodo
(grafico 4) y el valor promedio de tweets diarios de cada uno (grafico 5).
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El grafico 6 muestra la evolucion en la cantidad de seguidores de los candidatos a lo largo del periodo,
que fue en aumento en todos los casos. Es posible observar un crecimiento lineal en los seis candidatos, con
un aumento final mas marcado en el caso de Elisa Carri6 y también, aunque mas leve, de Juan Cabandié.

Apesar de ser la candidata que menos uso la red durante el periodo, al igual que en Facebook, Gabriela
Michetti se ubica en primer lugar en cuanto a cantidad de seguidores en Twitter. Con un promedio diario
de solo 1,33 tweets, la candidata del PRO es quien mas seguidores tiene en la red, llegando superar los
180.000 y con una ventaja de 35.000 seguidores sobre el segundo, Daniel Filmus.
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En ultimo lugar se ubica Elisa Carrio (UNEN), con una cuenta oficial en Twitter inaugurada recien-
temente. A pesar de ello fue la candidata que mayor cantidad de seguidores logré sumar a lo largo del
periodo de campana (9.159 seguidores).

TABLA 13: CRECIMIENTO DE LA CANTIDAD DE SEGUIDORES EN TWITTER A LO LARGO DEL
PERIODO DE CAMPANA

Cant. Inicial Cant. Final Diferencia
Senadores
Gabriela Michetti (PRO) 174.012 180.398 6.386
Fernando Solanas (UNEN) 133.015 137.382 4.367
Daniel Filmus (FpV) 139.416 145.375 5.959
Diputados
Sergio Bergman (PRO) 32.531 35.655 3.124
Elisa Carrio (UNEN) 6.746 15.905 9.159
Juan Cabandié (FpV) 105,199 113.276 8.077

1. Presencia de los candidatos en las redes sociales analizada por etapas

Al realizar el analisis segmentado por etapas de la intensidad en el uso de las redes sociales por parte
de los candidatos, se observan resultados distintos en las dos redes.

En Facebook, cuatro candidatos intensificaron su presencia en las dos semanas previas a la votacion:
Fernando Solanas (UNEN), Daniel Filmus (FpV), Sergio Bergman (PRO) y Elisa Carrié (UNEN). En cam-
bio, Gabriela Michetti (PRO) y Juan Cabandié (FpV) muestran un promedio diario de posts menor en la
Etapa 2 que en la Etapa 1.

El grafico 7 muestra cantidad total de posts de cada candidato para la Etapa 1 y la Etapa 2. Se observa
en todos los casos que el valor de Nf es mayor en la Etapa 1 que en la Etapa 2, lo cual es logico y espe-
rable dado que la duracién de la primera etapa es el doble que de la segunda. En cambio, al observar el
gréfico 8, es posible comprar valores relativos de cada etapa.
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En Twitter, se observan resultados distintos. En esta red, los candidatos que aumentaron su presencia
en las semanas previas a la votacién fueron Gabriela Michetti (PRO), Fernando Solanas (UNEN), Daniel
Filmus (FpV)y Sergio Bergman (PRO). En cambio, tanto Elisa Carrié (UNEN) como Juan Cabandié (FpV),

la disminuyeron.
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En el grafico 9 se puede observar la cantidad de tweets de cada candidato por etapa, (al igual que en
caso de Facebook la cantidad total de tweets es mayor en la Etapa 1, dado que la misma tiene el doble
de duracion que la Etapa 2), En el grafico 10 se muestran los valores relativos de cada etapa a partir los
cuales es posible hacer la comparacion entre candidatos.
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Grafico 10

El aumento mas notable se observa en el caso de Daniel Filmus, el candidato que mayor uso de la red
hizo en ambas etapas, con valores muy superiores a los demas. En cambio, el otro candidato del Frente
para la Victoria, Juan Cabandié, fue el Unico que disminuyo su presencia en la Etapa 2 tanto el Twitter
como en Facebook.

29



Tesinas Campanas Electorales: Analisis comparativo de la comunicacion politica en las redes sociales...

Estos resultados permiten evidenciar un comportamiento heterogéneo por parte de los candidatos
segun la etapa y segun la red social. No es posible concluir en forma generalizada que todos los can-
didatos muestren un cambio en su presencia en las redes segun la etapa, pues se observan grandes
diferencias en su comportamiento. Los Unicos candidatos que aumentaron su uso de ambas redes de
una etapa a la otra fueron Daniel Filmus (FpV), Fernando Solanas (UNEN) y Sergio Bergman (PRO). En
cambio, Gabriela Michetti (PRO) y Elisa Carrié (UNEN) muestran evoluciones distintas segun la red, y
Juan Cabandié (FpV) disminuy6 su uso de ambas redes en la Etapa 2.

I1l. Diferenciacion / articulacién de la comunicacién en Facebook y Twitter

Al analizar los mensajes de los candidatos en ambas redes sociales, es posible observar que todos
ellos muestran una cierta articulacion entre sus estrategias comunicacionales en Facebook y en Twitter,
aunque en distinta forma y medida.

Juan Cabandié, candidato a diputado nacional por el Frente para la Victoria, es el unico de los candi-
datos analizados que tiene sus cuentas de Facebook y de Twitter articuladas entre si, por lo tanto todo lo
que se comparte en una de ellas aparece también en forma automatica en la otra. Esto se puede observar
en Facebook, por ejemplo, donde en la parte inferior de todos sus posts se puede leer “@JuanCabandié
on Twitter”, evidenciando la articulacion entre ambas redes. Ademas, al analizar la cantidad de posts y
tweets diarios de este candidato, las cifras resultan practicamente idénticas.

El resto de los candidatos también muestran una articulacién en el uso de ambas redes, pero no en
forma automatizada. En el caso de los candidatos del PRO, Gabriela Michetti y Sergio Bergman, en am-
bas redes comparten contenidos similares, pero no idénticos. Se observan mensajes mas personales,
espontaneos y frecuentes en Twitter, mientras que Facebook se utiliza para compartir contenidos mas
largos y estructurados. Es probable que sean los candidatos mismos quienes manejen sus cuentas de
Twitter, mientras que las cuentas de Facebook sean gestionadas por un equipo o responsable de pren-
sa. Algo similar ocurre en el caso del candidato a senador nacional por el Frente para la Victoria, Daniel
Filmus, quien utiliza Twitter en forma constante y desestructurada, evidenciando que es él mismo y no un
equipo de prensa quien maneja la cuenta. En cambio, en Facebook sus mensajes son mas esporadicos,
formales y con mayor desarrollo de textos. Muchas veces se observa que los posts en Facebook replican
un tweet previo o una serie de tweets.

En el caso de Elisa Carrid, candidata a diputada nacional por la colaciéon UNEN, muchos de sus posts
y tweets se replican entre si, mostrando una clara conexién en el manejo de ambas cuentas. En Twitter
la candidata comparte sus opiniones y actividades diarias constantemente, mientras que la mayoria de
los posts en Facebook replican ese contenido, incluyendo una firma final con su nombre de usuario de
Twitter y link a su pagina web. Ejemplo:

Elisa Lilita Carrid
i 25 de octubre

Ustedes nos unieron. Estamos muy felices. Reflexionemos
en estos dias y el domingo a votar. jGracias! un beso
grande. Lilita.- @elisacarrio www.elisacarrio.org

En cambio, su companero de férmula, el candidato a senador Fernando Solanas, casi no muestra una
conexion en el uso de ambas redes. En general, con pocas excepciones, el contenido que comparte en
Facebook es distinto del que comparte en Twitter. En el primer caso, suele haber textos mas largos y gran
cantidad de fotos, mientras que en el segundo caso comparte frases cortas con opiniones personales
y actividades diarias propias y del partido. No es posible observar un manejo conjunto de la estrategia
comunicacional en ambas redes.

" Ver tabla del Anexo
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IV. Presencia de temas especificos recurrentes (“issues”) en los posts y tweets de los candidatos

Gabriela Michetti — Candidata a senadora nacional por el PRO

Las encuestas previas a la votacion mostraban a Gabriela Michetti como la clara favorita frente a los
otros candidatos a senadores en la carrera legislativa. Durante todo el periodo analizado, la candidata
mantuvo un estilo comunicacional particular en Facebook, caracterizado por la presencia de posts muy
largos, con un titulo superior y luego el texto, acompafiados por una imagen representativa. De esta forma
se manej6 toda su comunicacion en Facebook durante la campana. Estos posts, que en algun punto se
asemejan a “notas de opinion”, llevan titulos como “La Maternidad” o “Dia Internacional de la no Violencia”,
temas sobre las cuales la candidata luego se explaya en un texto de larga extension.

Varios de sus posts pertenecen a una serie que titula “Mi credo politico”, donde a lo largo de las sema-
nas toca diversos temas vinculados a la tarea politica. Algunos de los temas tratados en esta serie son
la desigualdad, el rol del Estado, la educacion y la funcion de la politica. Todos estos mensajes siempre
estan acompafados por imagenes de iconos nacionales (por ejemplo la bandera nacional).

* “Creo que el principal desafio que tenemos los politicos en la actualidad se llama: Eficacia en el

Combate a la Pobreza y la Desigualdad” (Facebook, 29 septiembre)
*  “En este desafio prioritario que tenemos los politicos de hoy en dia es muy importante reflexionar
y tener muy claro cual debe ser el rol del Estado en estos tiempos.” (Facebook, 29 septiembre)

+ “El futuro del Estado debe estar ligado a la Etica: trabajar para que los Derechos Humanos sean

posibles para todos, en un marco de respeto de deberes y obligaciones” (Facebook, 6 octubre)

* “Creo que La Educacion es la herramienta mas poderosa para igualar. La educacion es la que nos

ensefia a ser mejores como sociedad.” (Facebook, 9 octubre)

» “Los argentinos merecemos salir del circulo vicioso de gobiernos que no terminan su mandato y

gobiernos que abusan del poder” (Facebook, 17 octubre)

Ademas, la candidata utiliza ambas redes sociales para destacar los logros de la gestion del PRO en
la Capital Federal y compartir sus actividades diarias durante la campana.

*  “De recorrida con el equipo por el nuevo #MicroCentroVerde, un ambiente mas sano para poder
transitar, seguro, verde y accesible” (Twitter, 20 septiembre)

» “Seguiremos trabajando para mejorar el transporte publico: Mejoras en todas las lineas de Subte
con boleto social para los que mas lo necesitan. Mas Metrobus para que viajes mejor.
Mas Ecobicis para un Ciudad mas verde. Mas Pasos Bajo Nivel para una mejor y mas segura cir-
culacién.” (Facebook, 11 octubre)

Otro eje tematico central en la comunicacion de Michetti en las redes sociales es la palabra “futuro”,

que aparece como un concepto clave y recurrente en sus menajes:

+  “Vota pensando en tus valores, en lo que creés mejor para vos, tus hijos, tus vecinos... Hoy mas
que nunca necesitamos ser, junto a vos, UN EQUIPO QUE CONSTRUYA FUTURO. Que trabaje
por un pais en el que nos sintamos como en casa. Hoy tenemos muchas ganas de que el proyecto
que venimos desarrollando en la Ciudad se fortalezca y se sienta, para muchos argentinos, como
la verdadera alternativa de futuro.” (Facebook, 23 octubre)

Ademas, es frecuente encontrar posts en Facebook que hablan de temas personales de ella y de su
entorno intimo, mostrando su lado no politico.

. “Siempre fue la Primavera mi estaciéon favorita. Papa, siempre enamoradisimo de mi madre,
nos llevaba a comprarle plantas que tuvieran muchas flores para poner en nuestro jardin” (Facebook, 5
octubre)

. “No hay cosa mas importante en mi vida que mi Maternidad. Es un desafio de todos los dias, a
pesar de que Lautaro ya tiene casi 21 afos” (Facebook, 30 septiembre)

Fernando Solanas — Candidato a senador nacional por la coalicién UNEN

El candidato de UNEN, el cineasta Fernando “Pino” Solanas, competia con Daniel Filmus (FpV) por la
banca del tercer senador por la Ciudad de Buenos Aires (donde ya se habia marcado una clara ventaja
del PRO en primer lugar). Como compafiero de formula de Elisa Carrid, en su estrategia comunicacio-
nal de campana Solanas hizo hincapié en remarcar el espiritu de unidad y de didlogo de UNEN, como
plataforma de una oposicion comprometida a trabajar en forma unificada. Por eso, buena parte de sus
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mensajes en las redes sociales destacan esta unidad, utilizando la frase “el poder esta en tu voto” como
slogan de campafia, ademas de compartir las actividades diarias de los candidatos del partido.

* “El poder esta en tu voto. jGracias por unirnos!” (Facebook, 23 octubre)

+ “Esta es nuestra boleta para las elecciones. El poder esta en tu voto.” (Facebook, 7 octubre)

* “Ahora, a las 11.30 hs estaremos con Elisa Lilita Carrié, Fernanda Reyes, y los demas candidatos
de UNEN en la esquina de Malabia y Costa Rica, frente a la Plaza Armenia, conversando con los
vecinos y recorriendo la feria.” (Facebook, 5 octubre)

* “UNEN es el reflejo del mandato de un ciudadano que quiere unidad para acabar con el maltrato.
Somos un espacio abierto sin sectarismos, unido por la defensa de las grandes causas nacionales.”
(Facebook, 3 octubre)

*  “Hoy junto a mi companera Fernanda Reyes estuvimos en Acoyte y Av. Rivadavia escuchando los
reclamos de los vecinos.” (Facebook, 28 septiembre)

+ “#UNEN tiene una gran vocacion democratica. Somos el reflejo del pedido de unién de las mani-
festaciones populares” (Twitter, 17 septiembre)

+ “Es una satisfaccion enorme haber logrado la unidad. #UNEN” (Twitter, 18 septiembre)

*  “Hoy participaré del debate por TN a las 22. Vamos con las propuestas de #UNEN contra la impos-
tura, la mentira y el maltrato” (Twitter, 16 octubre)

Como ejes tematicos centrales en la comunicacion de Fernando Solanas, los conceptos que se
observan con mayor frecuencia son la “corrupcion” (término asociado usualmente al kirchnerismo y la
gestion del gobierno nacional) y la “honestidad” o “transparencia”. Ademas, utiliza las redes sociales para
expresar su opinién en temas politicos o econémicos puntuales (por ejemplo la deuda externa y defensa
del medioambiente, entre otros).

» “Inolvidable experiencia haber estado con la comunidad mapuche durante la filmacion de “La gue-
rra del fracking”: su fortaleza, su coraje y sentido de la historia han de ser un ejemplo para todos
aquellos que buscamos mas justicia, mas democracia y una Argentina emancipada de la corrupcién
y el saqueo (Facebook, 11 octubre)

» “El pais esta atravesado por redes mafiosas, asociaciones ilicitas que lucran con el sobreprecio de
la obra publica” (Facebook, 9 octubre)

* “Nos preocupa la salud de la Republica ya que Amado Boudou viene eludiendo la Justicia en las
decenas de causas abiertas que pesan sobre él y aun es investigado por defraudacién, incumpli-
miento de los deberes de funcionario publico, y enriquecimiento ilicito” (Facebook, 7 octubre)

* “UNEN es la garantia de que no va a haber acuerdos de impunidad para los delitos de corrupcion
que se cometen desde la administracién publica. Gracias a todos por acompanarnos” (Facebook,
5 octubre)

*  “Hoy, no hay nada mas revolucionario que ser honesto” (Facebook, 23 septiembre)

El candidato se expresa vehemente en contra del Frente para la Victoria y del gobierno nacional en
general, haciendo alusion al kirchnerismo (y especialmente a Daniel Filmus, su principal contrincante en
las elecciones) de forma sumamente negativa.

« “Lajustificacion del fracaso kirchnerista que hace Filmus no tiene limites” (Facebook, 3 octubre)

+ “Las mentiras de Daniel Filmus se caen solas” (Twitter, 17 octubre)

« “Ayer, junto a Margarita Stolbizer, participamos de un foro sobre inseguridad. Es enorme la compli-

cidad del kirchnerismo en la degradacion delictiva” (Facebook, 9 octubre)

« “La prepotencia y la soberbia del kirchnerismo no tienen limites. Pedir disculpas no alcanza sino

se reincorpora a la agente despedida.” (Twitter, 15 octubre)

*  “Se aprobd un presupuesto que contiene todos los males del kirchnerismo: subsidios sin control y

no soluciona transporte ni energia” (Twitter, 26 septiembre)

Un aspecto importante a destacar es que el candidato de UNEN fue el Unico de los seis candidatos
analizados que utilizé las redes sociales como plataforma de fundraising; es decir, para obtener nuevos
fondos y financiamiento para el partido. En diversas ocasiones durante el periodo de campana Solanas
compartio en las redes los links a los cuales se podia acceder para donar dinero al partido, apelando a
la necesidad de “transparentar la politica”.

* “Donar nos une. Con tu aporte con tarjeta de crédito podés transparentar la politica.

« http://www.donarnosune.com.ar/” (Facebook, 10 octubre)

*  “Donar unos une. Podés donar 100 pesos con tu tarjeta de crédito y colaborar en la transparencia

de la politica. http://donarnosune.com.ar/ (Twitter, 21 octubre)
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Daniel Filmus — Candidato a senador nacional por el Frente para la Victoria

El candidato por el FpV competia contra Fernando Solanas por el segundo puesto en la carrera le-
gislativa para senadores, para poder asegurarse un lugar en el Congreso. Para ello, Filmus utilizé las
redes sociales para destacar los logros del gobierno kirchnerista y los fracasos de la gestién del PRO en
la Capital Federal.

“Hemos recuperado la dignidad de los jubilados: movilidad jubilatoria, nacionalizado los fondos de
las AFJP, el trabajo de PAMI y Anses” (Twitter, 20 septiembre)

Como venimos haciendo hace una década, de 2013 a 2015 la prioridad seguira siendo que Argentina
crezca, defensa del trabajo y la produccion” (Twitter, 21 septiembre)

“No solo repatriamos al cientifico numero 1.000: en Argentina se duplico la cantidad de investiga-
dores y se triplico la de becarios” (Twitter, 7 octubre)

“En el Dia de la Lealtad, reafirmamos nuestro compromiso a seguir luchando por una patria mas
justa, libre y soberana” (Facebook, 17 octubre, junto a una foto de Perdn y Evita)

“CABA tiene problemas no resueltos como la basura, el transporte, las inundaciones, y promesas
incumplidas como los subsidios por las inundaciones. No nos extrafia el “no” del PRO al proyecto
de presupuesto. Nosotros no estamos de acuerdo con sus ajustes en educacion, salud y vivienda.
Tampoco con que no se urbanicen los barrios carenciados o no se invierta en salud o educacién.
El presupuesto del afio que viene pone el foco en el aumento del trabajo nacional y el consumo
interno” (Facebook, 16 de septiembre)

“Estamos discutiendo que 2015 tiene que ser la continuidad de un proyecto que tenga en cuenta
el crecimiento, la integracion el fortalecimiento del mercado interno y la apuesta por la Ciencia y
la Tecnologia. No es este el Gobierno que va a hacer ajuste y devaluacion” (Facebook, 16 de sep-
tiembre)

“El gobierno portefio mudo apenas el 5% de las familias que tiene para trasladar en la Villa 21-24”
(Twitter, 23 septiembre)

“El presupuesto de la Ciudad es restrictivo y de ajuste” (Twitter, 3 octubre)

“Una muestra mas de ajuste del @gcba: Macri busca incluir el boleto del subte a $3,50 en el Pre-
supuesto 2014” (Twitter, 4 octubre)

“Segun un informe del @CELS_Argentina, la Policia Metropolitana privilegia la represion sobre la
gestion no violenta” (Twitter, 9 octubre)

“Avanzan las causas por la represién en el Borda. Para el CELS no fue un hecho aislado” (Twitter,
10 octubre)

Ademas, al igual que Gabriela Michetti, el candidato utilizé el término “futuro” como eje tematico central
en ambas redes sociales a lo largo de toda su comunicacién de campafia. Tanto en Facebook como en
Twitter, es frecuente encontrar este término, refiriéndose a si mismo y al FpV como “la alternativa que
asegura el futuro”.

.

“El tema del futuro sigue siendo el trabajo, y nosotros somos garantia, porque venimos demostrando
capacidad de trabajo” (Twitter, 25 septiembre)

“Sabemos que todavia queda mucho por hacer; es importante que el futuro no se detenga” (Face-
book, 5 octubre)

“Sabemos que todavia queda mucho por hacer; es importante que el futuro no se detenga” (Twitter,
7 octubre)

“Nosotros si podemos cumplir con lo que prometemos. Por todo lo que hicimos. Es importante que
el futuro no se detenga” (Twitter, 10 octubre)

“Escuchamos a los vecinos y les proponemos debatir el futuro” (Twitter, 12 octubre)

“Sabemos que todavia falta, pero estamos convencidos de que un futuro mejor nos espera” (Face-
book, 17 octubre)

Otro aspecto recurrente en los mensajes de Daniel Filmus es la mencién a la figura de la presidenta,
Cristina Fernandez de Kirchner, en ambas redes:

“Fuerza Cristina” (Facebook, 6 octubre)

“Hoy més que nunca estamos con vos, Fuerza Cristina” (Facebook, 7 octubre)

“La operacion ha sido satisfactoria. La presidenta estda de muy buen animo y de buen humor”
#FuerzaCristina” (Facebook, 8 octubre)

“Este proyecto, como Cristina, goza de buena salud y tiene una energia enorme” (Facebook, 9
octubre)

“#fuerzaCKF” (Twitter, 8 octubre)
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« “Lapresidenta inaugura hoy un hospital materno-infantil modelo de alta complejidad en La Matanza”
(Twitter, 4 octubre)

En Twitter, el candidato saluda con frecuencia quienes lo siguen, a través de tweets con menciones a
otros usuarios y retweets de quienes lo felicitan, y también comparte en forma constante sus actividades
diarias de campafia.

« “@CristinaTejedor gracias Cristina, un beso enorme!” (Twitter, 15 octubre)

+ “@solgon79 gracias, abrazo!” (Twitter, 15 octubre)

* “‘@jeykan0777 gracias Alexis, abrazo!” (Twitter, 27 septiembre)

« “Alas 17 vamos a estar junto a Jorge Taiana en Plaza Monsefior D’Andrea (Cordoba y Jean Jaures)

en festival por la Diversidad Cultural” (Twitter, 12 octubre)

* “Buen dia! Hoy a las 12 estaré en el acto de apertura del Centro de Promocién, Prevencién y Re-

habilitaciéon de PAMI en Emilio Mitre 688” (Twitter, 10 octubre)

* “Ya llegamos al Centro de Jubilados “Amigos del Tejo”, luego recorreremos el Parque Centenario

para conversar con los vecinos de la zona” (Twitter, 27 septiembre)

Sergio Bergman — Primer candidato a diputado nacional por el PRO
Sergio Bergman muestra una comunicacion de campafa en redes sociales muy similar a la de su
compafiera de férmula, Gabriela Michetti. La gran mayoria de sus posts en Facebook responden al estilo
“nota de opinidn”, con titulo principal, texto largo y fotografia que acompafa. Ambos candidatos del PRO
muestran un mismo tipo de estrategia comunicacional.
Bergman se dirige a sus seguidores en un tono informal y con un discurso muy directo a la gente.
Posts como los siguientes muestran este estilo discursivo:
* “Hoy quiero invitarte a conocer mi nueva web, llena de novedades” (Facebook, 15 octubre)
+ “¢Teacordas de la vida sin Internet? jQué diferente era! ; No? Antes buscabamos en enciclopedias
y diccionarios, ahora... todo el conocimiento colectivo esta a un clic de distancia. jInternet es una
herramienta fabulosa, sobre todo porque gracias a ella, nos conocemos, nos conectamos, nos
leemos vos y yo, estamos mas cerca que nunca!” (Facebook, 15 octubre)
+ “Te quiero contar una pequena historia. En la foto estoy con Néstor, que tiene una merceria en
Lacroze al 2400. jNéstor fue compafiero mio del secundario en la ORT, cuando yo tenia pelo!”
(Facebook, 10 octubre)

Ademas de este tipo de comentarios en tono distendido e intimista, el candidato comparte con fre-

cuencia reflexiones personales, filosoficas y religiosas, y fragmentos de libros:

+ "¢ Qué es la paz?...” (Facebook, 22 septiembre)

*  “Amo los libros. Mi vida esta signada por ellos. Tanto en mi formacion universitaria como rabinica;
y hasta por el placer mismo de leer y escribir, los libros son fundamentales para mi. (...) Y leer es
un hermoso habito que se transmite a nuestros hijos, nietos o sobrinos. Si los mas chicos nos ven
leyendo, les estamos dando el ejemplo de lo que significa la aventura de la lectura en nuestras
vidas.” (Facebook, 29 septiembre)

* “Enel Dia Nacional del Voluntariado, quiero compartir con ustedes unas sensaciones...” (Facebook,
4 octubre)

+  “jBuen domingo” Comparto una pequena reflexién de mi libro «Celebrar la diferencia. Unidad en la
diversidad»” (Twitter, 29 septiembre)

* “En el #DialnternacionaldelaDemocracia, comparto una reflexion...” (Twitter, 16 de septiembre)

*  “Fragmento del libro “Manifiesto civico argentino. Virtudes ciudadanas”. (Facebook, 6 octubre)

En Twitter, cotidianamente comparte sus actividades diarias junto a otros candidatos del partido y
utiliza el hashtag #JuntosSePuede para promocionar al PRO.
* “En el #ParqueChacabuco con @gabimichetti @lauritalonso @fedesturze @ipetrella disfrutando
de “Cultura Joven” (Twitter, 10 octubre)
+ “Confia en nosotros, el #270 acompananos con tu voto, porque vos y yo sabemos que
#JuntosSePuede” (Twitter, 9 octubre)

En cuanto a los ejes tematicos de su discurso, el rabino hace una constante referencia al dialogo, la
unidad y la importancia de la verdad:
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» “Debatir es celebrar la diferencia. El didlogo y el consenso son fundamentales porque el futuro no
es lo que viene, es lo que hacemos hoy para que suceda.” (Facebook, 9 octubre)

» “Sin confrontar entre personas, debatiendo ideas y mirando al futuro; pensamos cémo mejorar tu
vida, siempre.” (Facebook, 10 octubre)

» “Si, juntos, se puede” (Facebook, 2 octubre)

» “Los dos coincidimos en que tenemos que trabajar para tener una patria mas justa, solidaria, donde
las diferencias no sean motivo de divisién. Trabajar mancomunados pensando en el bien comun.”
(Facebook, 23 septiembre)

* “Vengo a traer propuestas, a debatir ideas y no confrontar con personas. (...) Creo firmemente que
nunca debemos odiar a otro argentino porque pensamos diferente.” (Facebook, 13 octubre)

» “Este 27 de octubre quiero pedirte que nos acomparies con tu voto. Juntos se puede.” (Facebook,
22 octubre)

*  “No podemos encarar un futuro en lo econémico sin decirnos la verdad. Sobre la base de la mentira
no hay posibilidad de planificacion” (Twitter, 9 octubre)

*  “Tenemos que crecer pero también desarrollarnos sin distorsiones que entorpezcan la economia”
(Twitter, 9 octubre)

Ademas, como el resto de los candidatos, una parte considerable de su comunicacion busca destacar

los logros de la gestion de su partido en la Ciudad de Buenos Aires.

* “El Programa Bicicletas de Buenos Aires tiene como objetivo fomentar el uso de la bicicleta como
medio de transporte ecoldgico, rapido y saludable. Este programa esta en linea con las tendencias
mundiales.” (Facebook, 17 septiembre)

» “El transporte publico es nuestra prioridad. Desde la concepcion de la politica como herramienta
transformadora de la realidad, nuestras acciones buscan mejorar la calidad de vida de los vecinos
de la Ciudad” (Facebook, 25 septiembre)

*  “Queremos que todos tengan la oportunidad de desarrollarse y hacer realidad sus suefios. Buscamos
acompanarte con distintos programas que se traducen en resultados, como, por ejemplo, algo que
nos enorgullece: en 2010 la Ciudad alcanz¢ la cifra mas baja en mortalidad infantil de la historia.”
(Facebook, 2 octubre)

*  “Yanos conoces, no por las promesas sino por los logros, por las transformaciones de esta Ciudad”
(Twitter, 9 octubre)

« “Con @mauriciomacri en el anuncio de las nuevas lineas del #Metrobus. Seguimos trabajando por
una #CiudadVerde” (Twitter, 9 octubre)

Elisa Carrié — Primer candidata a diputada nacional por la coalicion UNEN

Elisa Carrid, ex candidata a Presidente de la Nacion por la Coalicién Civica y presidente del Bloque
de Diputados Nacionales de la CC, competia en las elecciones legislativas en busca de la renovacién de
su banca como diputada nacional.

En las redes sociales, sus mensajes se caracterizan por emplear un tono intimista y calido, con mucha
connotacion sentimental y emotiva. Son frecuentes las menciones afectuosas hacia sus seguidores y gran
parte de sus tweets y posts finalizan con un saludo y la firma con su nombre de pila, “Lilita”

Como ejes tematicos centrales o “issues” recurrentes en su estrategia comunicacional, es frecuente
encontrar menciones a las palabras “Republica”, “Constitucion”, “futuro” y “libertad”.

« “La unica unidad posible de los #argentinos es en #LaConstitucion” (Twitter, 17 septiembre)

*  “No le voy a consentir a @CFKArgentina ni a nadie la violacion a la Constitucion ni a nadie, no soy

golpista, quiero Justicia y verdad!” (Twitter, 22 septiembre)

» “Se vivio otra jornada triste para la #Republica Se voté un Presupuesto mentiroso y se viol6 la

#Constitucion pic.twitter.com/AQGFD6IgYkK” (Twitter, 26 septiembre)

« “O salimos a #Republica o salimos al PJ. La #libertad es un trabajo” (Twitter, 27 septiembre)

* “La causa de la libertad siempre tiene sentido” (Twitter, 1 octubre)

« “Para que haya libertad tiene que haber ley” (Twitter, 8 octubre)

*  “Nunca pudimos tener un pais con 100 afios de Republica, eso queremos tener: una Republica”

(Twitter, 9 octubre)
* “Hay que abrazar la libertad y para que haya libertad tiene que haber Constitucion #YoVotoUNEN®
(Twitter, 9 octubre)
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Estos mismo términos también se encuentran en imagenes (flyers) que la candidata comparte perio-
dicamente en su pagina de Facebook. Estos flyers, muy simples, contienen unicamente frases cortas,
donde se leen mensajes de campafia con fuerte connotacion emotiva.

*  “Experimenta la libertad. Deci la verdad” (Facebook, 22 septiembre)

+  “Experimenta la increible sensacién de ser honesto” (Facebook, 27 septiembre)

*  “No queremos derrotar al gobierno, queremos derrotar la falta de esperanza” (Facebook, 1 octubre)

« “El futuro no hay que hablarlo, hay que obrarlo hoy, lo que hacemos ahora tiene consecuencias en

el futuro. Si abrazamos la causa de la libertad tendremos cien anos de Republica.” (Facebook, 8
octubre)

Otra constante en los mensajes de Elisa Carrié en ambas redes sociales son las menciones negativas
hacia los partidos competidores, tanto el PRO con el Frente para la Victoria. Las alusiones en contra de
la gestion del gobierno nacional y del gobierno de la Ciudad son frecuentes, como asi también hacia los
candidatos de dichos partidos.

« “[Diego] Santilli (segundo candidato a senador de Pro), el hombre de la basura, acaba de prorrogar

por 10 afios el escandaloso contrato de limpieza de la ciudad” (Twitter, 6 octubre)

+ “NO CORTES BOLETA. Asegura la derrota del kirchnerismo. Difundi. Gracias. Un beso. Lilita.”

(Twitter, 21 octubre)

Ademas, la candidata comparte constantemente sus actividades diarias y sus viajes al interior del
pais, donde se muestra apoyando listas partidarias y candidatos locales. Todos sus posts en Facebook
se acompafian de una fotografia o album fotogréafico correspondiente al evento o situacién en cuestion.

* “Hoy a las 12hs #UNEN presentara a la prensa a los candidatos. San Martin 920. Los espero”
(Twitter, 17 septiembre)

*  “Miren que belleza, las calles de Purmamarca y su gente; personas maravillosas de gestos parsi-
moniosos de mirada limpia y célida. Les doy las gracias por el carifio brindado y me despido con
un gran beso. Hasta la préxima. Lilita” (Facebook, 14 octubre)

* “Les comparto algunas fotos de la charla debate sobre “La Argentina Hoy” en el salén auditorio
de la Facultad de Ciencias Econdmica de la Universidad Nacional del Nordeste. Les agradezco a
todos los concurrentes.” (Facebook, 7 octubre)

« “ATENCION CORDOBA: Mafana martes 15 de Octubre a las 13:30hs estaré en Carlos Paz, en el
auditorio del Hotel Los Tilos. Nos vemos. Un beso. Lilita.- (Facebook, 14 octubre)

+  “Aqui estoy compartiendo unas empanadas riquisimas con las Mujeres por la Paz y nuestros can-
didatos en Salta” (Facebook, 11 octubre)

«  “Aqui estoy en mi casa, con dirigentes de Bahia Blanca. Andrés Di Leo, Marisa Pignatelli y Guido.
Marisa es candidata a Concejal en la Lista 642 Integracion Ciudadana de Bahia Blanca Provincia de
Buenos Aires. Ademas es Mujer por la Paz y esta organizando Hombres y Jovenes por la Dignidad.
Les pido a los amigos bahienses que el 27 de octubre la acomparien con el voto. Muchas gracias.
Un beso. Lilita.- “ (Facebook, 3 octubre)

+  “Ayer estuvimos en el Club “El Fulgor” de Villa Crespo. Les decia que no se depriman! No es dificil,
vamos a sacar esto adelante. Vinimos a hacernos cargo con alegria! Porque debemos trabajar con
alegria!l. Hago extensivo este mensaje a todos. Un beso. Lilita.-“ (Facebook, 1 octubre)

Cabe mencionar que la candidata incorpora a su estrategia comunicacional en redes sociales todas
sus entrevistas en la prensa, incluyendo en sus mensajes los links correspondientes para difundir sus
apariciones en diarios, programas radiales y de television. Ademas, en Twitter es frecuente encontrar
comentarios de saludo a sus seguidores y respuestas a quienes la congratulan.

+ “@)jfcatoira Gracias por tu apoyo!” (Twitter, 20 septiembre)

* “@ElsaMariaBorda Gracias a vos mi amor!” (Twitter, 25 septiembre)

* “@pato178 mi teléfono esta en guia, 48120097” (Twitter, 2 octubre)
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Juan Cabandié — Primer candidato a diputado nacional por el Frente para la Victoria

Juan Cabandié es el unico de los candidatos analizados que mantiene su cuenta de Facebook y su
cuenta de Twitter en forma conectada, por lo que su comunicacién de campafa es practicamente idéntica
en ambas redes.

Como compariero de formula de Daniel Filmus, es posible observar aspectos en comun entre ambos
candidatos, entre ellos la constante mencién a la figura de Cristina Fernandez de Kirchner y los comen-
tarios negativos hacia la gestion del PRO y de Mauricio Macri en la Ciudad de Buenos Aires.

+ “Fuerza @CFKArgentina. Seguimos trabajando como nos pidi6 la jefa” (7 octubre)

+ “ElI PRO adjudica obras a casi la mitad de lo que las termina pagando” (29 septiembre)

* “El manejo del PRO con el dinero de los portefios no es claro” (30 septiembre)

» “La musica conecta con el alma. Los que cierran las orquestas infantojuveniles de la educacion

publica de CABA, son desalmados” (3 octubre)

Cabandié utiliza las redes sociales, principalmente, para compartir sus actividades diarias de campafia,
sobre las que a posteriori suele compartir alboumes de fotos.

* “Recorriendo villa 31 con @FilmusDaniel y @PrensaTaiana” (28 septiembre)

* “Ahora en @MarcadeRadio junto a @PrensaTaiana AM 910” (5 octubre)

* “Hoy alas 20.10 estaré en @678elprograma y a las 21hs en @C5N” (13 octubre)

* “En el bar La Quintana de la comuna 15, charlando con comerciantes” (25 septiembre)

+  Album: “Recorrido por la Villa 31” (30 septiembre)

+ Album: “Recorrido barrio Parque Patricios” (30 septiembre)

+ Album: “La legislatura y la escuela” (3 octubre)

+ Album: “Caminata barrio Mataderos” (3 octubre)

+ Album: “Candidatos del FPV en al Acto en defensa de las orquestas de CABA” (3 octubre)

Mas alla de estos aspectos, no es posible detectar ejes tematicos centrales en la estrategia comuni-

cacional de Juan Cabandié en redes sociales. El candidato no hace referencia a conceptos particulares
en forma recurrente ni utiliza latiguillos distintivos.
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Tabla comparativa de los ejes tematicos centrales en la comunicacién de campana en redes
sociales de los candidatos analizados

Candidato

Ejes centrales de la comunicacion en redes sociales online

Gabriela Michetti (PRO)

Facebook: posts largos al estilo articulos o notas de opinion
Serie: “Mi credo politico”, donde toca temas diversos

Destaca logros de la gestién del PRO en al gobierno de la Ciudad
Concepto recurrente: futuro

Fernando Solanas (UNEN)

Destaca la unidad del partido y la importancia de mantenerse unidos
Slogan: “El poder estéa en tu voto”

Comparte sus actividades diarias de campana y de otros
candidatos del partido

Campafa negativa hacia el FpV y el gobierno nacional
Conceptos recurrentes: corrupcion, honestidad, tematicas
medioambientales

Difunde plataforma de donaciones

Daniel Filmus (FpV)

Destaca los logros de gobierno nacional

Menciones recurrentes a CFK

Camparia negativa hacia el PRO y el gobierno de la Ciudad
Concepto recurrente: futuro

Saludos a sus seguidores via Twitter

Sergio Bergman (PRO)

Facebook: posts largos, al estilo articulo o nota de opinién

Estilo discursivo calido y desestructurado

Comparte reflexiones personales, religiosas, filosoficas y
fragmentos de libros

Conceptos recurrentes: dialogo, unidad, verdad

Hashtag: “Juntos se puede”

Comparte sus actividades diarias de campana y de otros
candidatos del partido

Destaca los logros de la gestion del PRO en el gobierno de la Ciudad

Elisa Carrié (UNEN)

Mensajes con tono emotivo y estilo discursivo calido y distendido
Campania negativa hacia el PRO y el FpV

Conceptos recurrentes: libertad, Constitucion, Republica, futuro,
honestidad

Comparte sus actividades diarias de campafia y sus viajes al
interior, donde apoya candidatos locales

Difunde sus entrevistas y apariciones en la prensa (diarios, radio
y Tv)

Saludos afectuosos a sus seguidores via Twitter

Juan Cabandié (FpV)

Mencién recurrente a CFK

Camparia negativa hacia el PRO y el gobierno de la Ciudad de
Buenos Aires

Comparte sus actividades diarias de campana, antes y a posteriori

V. Nivel de interaccion entre los candidatos y los usuarios en las redes sociales

Para analizar el nivel de interaccion de los candidatos con otros usuarios de las redes, se contabilizo la
cantidad de menciones y retweets a otros usuarios que realizaron en Twitter durante el periodo de campafia.
El candidato que muestra mayor nivel de interaccion con otros usuarios es Daniel Filmus (FpV), con
valores muy superiores al resto de los candidatos. Esto se corresponde con el hecho de que Filmus fue,
también, quien mas utilizé la red durante la campana (ver graficos 4 y 5). En cambio, su compariero de
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férmula, Juan Cabandié, muestra los valores mas bajos tanto en cantidad de menciones como de ret-
weets (el candidato no muestra ningun mensaje retwitteado en todo el periodo de andlisis). El resto de
los candidatos se ubican en valores intermedios para ambas variables.

En practicamente todos los casos la cantidad de menciones fue notablemente superior a la cantidad
de retweets, excepto para Gabriela Michetti (PRO), quien tuvo un valor muy superior de retweets sobre
las menciones a otros usuarios.

El siguiente grafico muestra los valores totales de ambas variables para los candidatos durante la
totalidad del periodo analizado.
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En el grafico 12 se observan los valores porcentuales de menciones y retweets para cada candidato
sobre la totalidad de tweets (Nt) de cada uno durante el periodo.

Al analizar las cifras de esta forma, el mayor valor porcentual es de Sergio Bergman (PRO), quien
hizo mencién a otros usuarios en mas del 50% de sus tweets. En segundo lugar en cuanto a menciones
se ubica Daniel Filmus (FpV), con casi el 30%. Sin embargo, es importante destacar que la gran mayoria
de estas menciones a otros usuarios no se trata de verdaderas interacciones con sus seguidores en las
redes, sino de menciones a sus compafieros de formula y otros miembros del equipo. Es decir, la “inte-
raccion” de los candidatos con otros usuarios de las redes a través de conversaciones 0 mensajes es
en realidad relativamente baja, y lo que més se observa, con pocas excepciones, son menciones a sus
propios compafieros.

En el caso de retweets, la lista la encabeza Gabriela Michetti (PRO), cuyos tweets fueron en un 37,5%
retweets de otros usuarios, y no contenido propio.
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En Facebook, la unica candidata que muestra una constante interaccion con sus seguidores es Gabriela
Michetti (PRO). La candidata responde comentarios de los usuarios sobre sus posts, tanto los positivos
como los negativos, haciendo eco de reclamos y preguntas. En el resto de los candidatos, no fue posible
observar algun tipo de interaccion con otros usuarios en sus muros de Facebook, ya sea porque se ma-
nejen a través de mensajes directos o por falta de interaccion alguna. No se observan respuestas a los
comentarios de los usuarios, ya sean positivos o negativos.

VI. Uso de material en formato audiovisual (fotografias y videos)

En este punto, se contabilizé la totalidad de material audiovisual (fotografias y videos) compartido por
los candidatos en ambas redes sociales durante el transcurso del periodo analizado. Para obtener el valor
correspondiente a la cantidad de fotografias (F) y cantidad de videos (V) compartidos por los candidatos,
se tomé como unidad de cuenta a todos aquellos posts y tweets donde se compartia material de este tipo,
y no cada foto o video individual dentro de estos posts o tweets. En este sentido, un post en Facebook con
un album de fotos se contabilizé como 1 (uno), y no cada foto individual dentro de ese album. Al aplicar
esta metodologia de trabajo, lo que se busca es poder analizar objetivamente qué peso relativo tiene el
material audiovisual dentro de la comunicacion en las redes sociales de cada uno de los candidatos, sin
que haya una diferencia cualitativa que se desprenda del volumen de cada uno de los albumes de fotos.

Al analizar este aspecto en la red social Facebook, es posible observar que todos los candidatos re-
currieron con mas frecuencia al uso de fotografias que de videos, y mostrando una gran diferencia entre
ambos valores. Los candidatos que mas recurrieron al uso de fotografias y videos en valores absolutos
fueron los de la coalicion UNEN, Elisa Carrid, en primer lugar y Fernando Solanas, en segundo. En cambio
los candidatos del PRO, Gabriela Michetti y Sergio Bergman, se ubican en ultimo lugar, especialmente
en cuanto al uso de videos. Resulta llamativo que ambos candidatos compartieron material de este tipo
solamente una vez durante todo el periodo analizado, lo cual significa que ni siquiera difundieron sus
propios spots de campafa o entrevistas televisivas.

40



Tesinas Campanas Electorales: Analisis comparativo de la comunicacion politica en las redes sociales...

70
59 i Fotos
60
a3 = Videos
50

Cantidad

Gabriela Michetti Fernando Daniel Filmus  Sergio Bergman Eliza Camio Juan Cabandié

(PRO) Solanas (UNE N} (Fp\) (PRO} (UNEN} (prCandidatos

Grafico 13

Sin embargo, al analizar el uso de fotografias en forma porcentual sobre la totalidad de posts de cada
candidato, la situacion se invierte. Los candidatos del PRO, quienes tienen los menores valores absolutos
en cuanto a uso de fotografias, muestran en cambio los valores relativos mas altos. Gabriela Michetti
incluyé fotografias en el 88,46% de sus posts, mientras que Sergio Bergman, candidato a diputado, lo
hizo en el 78,13%.

Es importante destacar que todos los candidatos incluyeron fotografias en mas del 30% de sus posts,
y solamente tres de ellos -Elisa Carrié (UNEN), Fernando Solanas (UNEN) y Juan Cabandié (FpV)- lo
hicieron en menos del 50%.

En cuanto a videos, en cambio, quienes muestran los valores relativos mas altos son Daniel Filmus
(FpV) y Elisa Carrié (UNEN), con un porcentaje cercano al 15%. El resto de los candidatos compartieron
videos en menos del 15% de sus posts, llegando a un piso de sélo el 3% en el caso de los candidatos
del PRO. Resulta significativa la gran diferencia de peso relativo que se observa entre el uso de material
fotografico por parte de todos los candidatos y el uso de videos.
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Los resultados observados en Facebook no se replican en Twitter, donde se observa un comporta-
miento distinto por parte de los candidatos en cuanto al uso de material audiovisual. En esta red, quienes
mas cantidad de fotografias compartieron fueron Elisa Carrié (UNEN) y Sergio Bergman (PRO), ambos
candidatos a diputados. En ultimo lugar se ubica Gabriela Michetti (PRO), quien también habia ocupado
el ultimo lugar en este aspecto en Facebook.

Nuevamente, resulta notoria la diferencia existente entre la cantidad de material fotografico y la canti-
dad de videos compartidos por los candidatos, que es muy inferior en todos los casos. Gabriela Michetti
(PRO) compartié un solo video en la red durante todo el periodo analizado, mientras que Sergio Bergman
(PRO) lo hizo en 3 ocasiones. Daniel Filmus, el candidato que mas videos compartio, lo hizo 12 veces.
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Analizando estas cifras en forma porcentual, se observan grandes diferencias con el grafico anterior.
El gréfico 16 muestra que el candidato cuyos tweets incluyeron la mayor cantidad de mensajes con
fotografias fue Sergio Bergman (PRO). A pesar de tener poca cantidad absoluta de tweets con fotos, al
analizarlo sobre la totalidad de sus tweets (Nt), el porcentaje de material fotografico es alto, y muy su-
perior al de los demas candidatos. Luego de Bergman (54,89%), se ubica Juan Cabandie (FpV), con un
valor cercano al 37%. En cambio, Daniel Filmus, el candidato que mas utilizé esta red durante el periodo,
solamente incluyo fotografias en el 6,7% de sus tweets, valor que lo ubica en ultimo lugar con respecto
al resto de los candidatos.

También cabe destacar los valores correspondientes a la presencia de videos en los tweets, muy bajos
en todos los casos. Ninguno de los candidatos incluy6 videos en mas del 10% de sus tweets, y solamente
dos de ellos lo hicieron en mas del 4%: Juan Cabandié (FpV) y Fernando Solanas (UNEN). En cambio,
los cuatro candidatos restantes muestran valores menores al 3% en este aspecto.

El candidato que mas cantidad neta de videos compartié en Twitter durante el periodo fue Daniel Filmus
(FpV), mientras que el mayor porcentaje de tweets con videos corresponde a Juan Cabandié (FpV), con
un 6,78%. En ambos casos (cantidad neta de videos y valor relativo), Gabriela Michetti (PRO) se ubica
en el ultimo lugar.
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8. CONCLUSIONES

El presente trabajo pretende realizar un analisis comparativo de las estrategias comunicacionales
desplegadas por los candidatos legislativos en las redes sociales online, en busca de una aproximacion
que permita determinar si tales estrategias efectivamente exploran y explotan el potencial comunicacional
que ofrecen dichas redes sociales. De acuerdo a las preguntas de investigacién planteadas en torno a la
hipétesis del trabajo, es posible concluir de la siguiente manera:

1. Sobre la intensidad de la presencia de los candidatos en las RSO":

En cuanto a la intensidad de su presencia en las redes sociales online, se observan grandes diferencias
entre los candidatos, tanto entre los distintos partidos politicos como hacia dentro de los partidos. No es
posible observar una conducta comun en cuanto a la frecuencia e intensidad del uso de las redes socia-
les por parte de los candidatos, quienes muestran estrategias muy dispares en este punto.' A grandes
rasgos, entonces, se puede afirmar que durante la campana electoral las redes sociales online no fueron
explotadas como plataformas comunicativas protagénicas.

2. Sobre la intensidad de la presencia de los candidatos en las RSO por etapas:

Tampoco es posible observar un comportamiento homogéneo entre los candidatos en cuanto al cambio
en su presencia en las redes al aproximarse la fecha de la votacién. Algunos de ellos intensificaron su
presencia en ambas redes en las dos semanas previas a las elecciones; otros la intensificaron Unica-
mente en una de las redes, mientras que la disminuyeron en la otra. Y por ultimo, uno de los candidatos
analizados disminuy6 su presencia en ambas redes en la segunda etapa de analisis.™ A partir del com-
portamiento heterogéneo observado entre los candidatos, es posible afirmar que no existe una tendencia
generalizada sobre este aspecto, ni siquiera al interior de cada partido politico (incluso los candidatos de
un mismo partido muestran comportamientos distintos: se observan resultados dispares entre Michetti y
Bergman, entre Solanas y Carrid, y entre Filmus y Cabandié). Esto permite concluir que no hay estrate-
gias partidarias generales, definidas claramente, sobre la intensidad que debe tener la presencia de los
candidatos en las redes sociales online durante la campafa electoral.

3. Sobre el uso de las RSO en forma articulada o diferenciada:

En este aspecto, nuevamente, los candidatos analizados muestran comportamientos distintos. Unica-
mente uno de ellos —Juan Cabandié (FpV)— maneja sus cuentas en ambas redes de forma conectada, y
ambos perfiles se actualizan conjuntamente, con contenido idéntico. El resto de los candidatos manejan
sus cuentas en forma diferenciada, aunque comparten contenidos similares en ambas redes. El grado
de similitud varia en cada caso particular, desde contenidos practicamente idénticos en las dos redes
sociales —por ejemplo en el caso de Elisa Carrié (UNEN) —, hasta contenidos completamente distintos,
como es el caso de Daniel Filmus (FpV). Los tres candidatos restantes se ubican entre estos extremos.

A partir de este analisis, es posible concluir que no se observa una estrategia comun adoptada por
los candidatos analizados en cuanto a la articulacién en el manejo de su comunicacion en distintas redes
sociales.

4. Sobre los ejes tematicos centrales o “issues” presentas en la comunicaciéon en RSO:

Sobre este punto, a grandes rasgos resulta muy notoria la ausencia de temas centrales o ejes tematicos
principales destacados por cada candidato en su comunicacién de campafa. Mas alla de la utilizacion
de conceptos amplios en forma frecuente en cada caso particular, como los términos “Constitucion” o
“Republica” en la comunicacion de Elisa Carriéo (UNEN), o las palabras “didlogo” y “verdad” en la comu-
nicacién de Sergio Bergman (PRO), no es posible encontrar temas centrales que cada candidato haya
elegido desarrollar como ejes de su comunicacion.

En cambio, si hay homogeneidad en tres aspectos: los mensajes negativos hacia los partidos oposi-
tores y sus dirigentes, los mensajes que destacan los logros y éxitos del propio partido, y la difusion de
sus actividades diarias de campafia. En mayor o menor medida, todos los candidatos utilizaron las redes

2 RSO: redes sociales online

'3 La cantidad total de posts en Facebook de los candidatos durante el periodo analizado oscila entre valores maximos y minimos
de 188 (Elisa Carrid) y 26 (Gabriela Michetti), respectivamente. En Twitter, la diferencia entre estos valores es ain mas grande,
con un maximo de 627 tweets (Daniel Filmus) y un minimo de 56 tweets (Gabriela Michetti).

* Fernando Solanas (UNEN), Daniel Filmus (FpV) y Sergio Bergman (PRO) intensificaron el uso de ambas redes al aproximarse
la fecha de votacion. Gabriela Michetti (PRO) y Elisa Carrio (UNEN) intensificaron el uso de una de las redes unicamente (Twitter
en el caso de Michetti y Facebook en el caso de Carrid). Juan Cabandié (FpV) disminuy6 el uso de ambas redes en las semanas
previas a la votacion.
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para exponer los fracasos de sus oponentes (Daniel Filmus y Juan Cabandié en contra del gobierno de
la Ciudad; Fernando Solanas y Elisa Carri6 en contra de los candidatos del PRO y del FpV). Unicamente
en el caso de los candidatos del PRO —Gabriela Michetti y Sergio Bergman— no se observa este tipo
de campafia negativa, sino mayor cantidad de tweets y posts que destacan los logros de la gestién del
PRO en la Capital Federal. Esto mismo se repite en el caso de los candidatos del FpV, con los logros
del gobierno nacional, y en el caso de los candidatos de UNEN, destacando su compromiso de unidad.

5. Sobre la interactividad en RSO:

Los datos relativos al nivel de interactividad desplegado por los candidatos en las RSO son conclu-
yentes. El andlisis realizado permite afirmar que los candidatos no explotan el potencial interactivo que
ofrecen las redes, haciendo poco uso en su estrategia comunicacional de las posibilidades y oportunidades
que implica la interaccion con otros usuarios. En Facebook, la Unica candidata que muestra interaccién
frecuente con sus seguidores en Gabriela Michetti (PRO), mientras que las otros cinco candidatos anali-
zados practicamente no responden comentarios ni conversan con sus seguidores. En Twitter, el nivel de
interactividad es un poco mayor pero de todas formas muy bajo: el candidato con mayor porcentaje de
interacciones es Sergio Bergman (PRO), seguido por Daniel Filmus (FpV). En cambio, el otro candidato
del FpV —Juan Cabandié— se ubica en ultimo lugar en este aspecto.

De todas formas, la “interactividad” que los candidatos muestran en Twitter dista de ser una verdadera
“interaccién” con otros usuarios. Principalmente se trata de menciones o retweets a sus propios com-
paferos de equipo y no a conversaciones entabladas con sus seguidores. En los pocos casos que si lo
hacen, son unicamente saludos a quienes los felicitan o retweets de mensajes halagadores. En ninguno
de los seis candidatos se observé, en ningin momento del periodo analizado, algin caso de conversacion
sostenida con uno o mas usuarios sobre un tema particular.

Segun los autores Hanna, Rohm y Crittenen, en el entorno comunicacional online de las redes sociales,
lo importante no es el mensaje sino la conversacion. “Ya no se trata de lograr captar la atencién de los
usuarios a través de mensajes, sino que el foco debe estar puesto tanto en captar su atencién como en
mantenerla, a través del intercambio activo”.'® Sin embargo, a partir del analisis desarrollado en el presente
trabajo, es correcto afirmar que los candidatos no utilizan las redes sociales online como plataformas
de interaccion, con todas las posibilidades que ello implicaria, sino simplemente como plataformas de
difusién, de forma muy similar a los medios de comunicacién tradicionales.'®

6. Sobre el uso de material audiovisual

Las cifras relativas a la incorporacion de material audiovisual en la estrategia de comunicacién en
RSO de los candidatos muestran diferencias importantes entre el uso de fotografias y el uso de material
videografico. En general, todos los candidatos incorporan fotografias en sus posts y tweets con mucha
mayor frecuencia que videos. En la gran mayoria de los casos, con muy pocas excepciones, todas las
fotografias que se comparten muestran a los propios candidatos en actividad de campafa (recorriendo
los barrios, con los vecinos, con compareros del equipo partidario, en actos y conferencias, etc.).

Sin embargo, también es posible observar diferencias en este aspecto entre las dos redes sociales.
Mientras que en Facebook la utilizacion de fotografias es un aspecto generalizo y frecuente en las cuentas
de todos los candidatos, en Twitter hay mayor grado de heterogeneidad. En Facebook, los seis candidatos
compartieron fotos en mas del 30% de sus posts (con valores maximos en los candidatos del PRO). En
Twitter, en cambio, los valores varian desde un maximo de casi el 55% -en el caso de Sergio Bergman
(PRO)- hasta un minimo de solo el 6,7%, correspondiente a Daniel Filmus (FpV). Es decir, la utilizacion de
fotografias como componente esencial de la comunicacion en RSO estd mas incorporada y establecida
en Facebook que en Twitter, donde el porcentaje de mensajes con fotos es menor y mas heterogéneo.

En cuanto al uso de videos, sin embargo, los valores son muy inferiores en ambas redes. Sin excepcio-
nes, todos los candidatos analizados muestran una proporcion mucho menor de videos que de fotografias
en ambas redes sociales. En twitter, todos ellos incluyeron videos en menos del 10% de sus tweets; y
en Facebook, en el 15% o menos. La diferencia con respeto al material fotografico es notoria. En lineas
generales, es posible afirmar que los videos aun no han sido incorporados con regularidad como parte
de la estrategia de comunicacién en RSO.

5 Ver Hanna et al, 2011 (p. 67-268).

6 Como se dijo anteriormente (ver pagina...), las redes sociales online permiten no sélo informar a los usuarios, sino también
incorporarlos de forma interactiva. Mientras que el uso de medios de comunicacion tradicionales permite solo lo primero, el
alcance, a través de las redes sociales se puede ir mas alla gracias al uso de estrategias comunicacionales que se desarrollen
en multiples formatos y plataformas. Esto implica abandonar la visién de la audiencia como actor pasivo y adoptar un nuevo
paradigma comunicacional donde el receptor ocupa un lugar activo y protagonico.
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9. REFLEXIONES FINALES

El objetivo del presente trabajo era determinar la existencia o inexistencia de una estrategia comuni-
cacional clara por parte de los candidatos politicos legislativos en las redes sociales online, y caracterizar
el uso que dichos candidatos hacen de las mismas. A partir de los datos recolectados y el analisis desa-
rrollado posteriormente, es posible concluir que en lineas generales los candidatos seleccionados para
este estudio no explotan las posibilidades comunicativas e interactivas que les ofrecen las redes sociales
online, y hacen un uso limitado de estas plataformas. Los resultados obtenidos del analisis evidencian
el despliegue de estrategias comunicacionales de campafia que no se adaptan al potencial de las redes
sociales online para atraer nuevos votantes y relacionarse de forma mas directa con sus seguidores,
sino que parecen replicar estrategias de difusion propias de los medios de comunicacién tradicionales.

Un elemento destacable que resulta de lo analizado es que Gabriela Michetti (PRO) resulté ganadora
en el distrito a pesar de haber sido la candidata que menos utilizé las redes sociales para desarrollar su
campafa. Este hecho, que seguramente esta afectado por causas y factores diversos, mas alla del en-
torno online, permite cuestionar el rol de las redes sociales como agentes determinantes en si mismas,
en forma independiente, y abre la puerta a futuras investigaciones en ese sentido.
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11. ANEXO

Facebook: cantidad de posts diarios por candidatos
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Campanas Electorales: Analisis comparativo de la comunicacion politica en las redes sociales...

Twitter: cantidad de tweets diarios por candidato

G. Michetti | F. Solanas | D. Filmus S. Bergman | E. Carrié |J. Cabandié

16-Sep 0 6 17 4 2 0
17-Sep 0 5 20 1 5 0
18-Sep 0 9 14 2 2 0
19-Sep 1 3 12 0 0 3
20-Sep 2 0 25 0 3 3
21-Sep 1 0 10 0 0 1
22-Sep 0 0 12 1 24 0
23-Sep 1 1 17 5 18 1
24-Sep 0 6 17 4 2 1
25-Sep 0 0 30 2 6 3
26-Sep 0 6 15 0 8 0
27-Sep 0 2 22 0 9 0
28-Sep 6 5 7 0 6 2
29-Sep 2 0 10 1 3 2
30-Sep 0 5 17 2 4 6

1-Oct 0 2 18 3 17 0
2-Oct 0 3 7 5 6 0
3-Oct 1 2 9 5 22 4
4-Oct 0 1 16 2 2 2
5-Oct 2 1 5 0 3 1
6-Oct 1 6 4 2 1 0
7-Oct 0 4 15 2 2 3
8-Oct 0 2 13 0 12 2
9-Oct 5 1 16 22 40 1
10-Oct 0 1 9 5 1 3
11-Oct 0 1 6 3 5 2
12-Oct 0 4 17 0 4 3
13-Oct 1 1 8 1 1 1
14-Oct 3 0 7 1 2 0
15-Oct 0 3 14 3 11 0
16-Oct 10 12 28 15 2 0
17-Oct 0 5 24 2 2 0
18-Oct 0 8 11 4 2 2
19-Oct 0 3 6 0 3 0
20-Oct 1 2 7 5 1 0
21-Oct 0 4 33 1 7 0
22-Oct 0 5 19 3 0 0
23-Oct 0 9 21 7 43 5
24-Oct 3 6 34 11 2 7
25-Oct 6 3 23 0 5 0
26-Oct 0 0 9 0 0 0
27-Oct 10 3 3 9 3 1
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Redes Sociales en Argentina Abarcan Todos los
Grupos Etarios, Replicando la Distribucion de la
Poblacion Online
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Gréfico 3
Fuente: ComScore
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