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campainas para las elecciones legislativas de 2013 en la
ciudad de Buenos Aires

Political Communication and Social Networks: Analysis of Campaigns for Legislative
Elections of 2013 in the City of Buenos Aires

Orlando D'Adamo’
Virginia Garcia Beaudoux?
Tamara Kievsky?

Recibido el 10 de noviembre de 2014.
Aceptado el 16 de febrero de 2015.

Resumen

En este trabajo se discute la utilidad y alcance del uso de las redes sociales durante las campa-
fias electorales. Se presentan los resultados de una investigacion que analiza el empleo de las
redes sociales efectuado por los candidatos a diputados y senadores por la ciudad de Buenos Ai-
res en las elecciones legislativas en octubre de 2013. Para ello cuantificamos la presencia de los
candidatos en Facebook y Twitter durante el periodo de campafia, se analizé cualitativamente
qué estrategia eligié usar en la red cada candidato, y se evalu¢ la cantidad y calidad de sus inte-
racciones con sus seguidores. Los resultados indican que los candidatos no aprovechan las posi-
bilidades comunicacionales que brindan las redes sociales en linea (online) para el desarrollo de
las campafias en términos de compartir sus plataformas y de relacionarse mas directamente con
los votantes; en cambio, predomina un uso limitado y tradicional de dicho medio.

Palabras clave
Redes sociales, campafia electoral.

Abstract

In this paper is discussed the utility and reach of social networks during electoral campaigns.
Results of a reserach are presented. It analyzes the use of social networks by candidates in the
lesgislative elections that took place in the City of Buenos Aires on October of 2013. The pres-
ence of the candidates in Facebook and Twitter during the campaign was quantified. It was also
analyzed which strategy was chosen by each candidate on the social networks. The quality and
quantity of their interactions with their followers was evaluated. The results indicate that the
candidates did not profit the communicational possibilities offered by online social networks for
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Revista Mexicana de Opinién Publica, julio - diciembre de 2015, ISSN 1870-7300, pp. 107-125 107



Orlando D'Adamo, Virginia Garcia Beaudoux y Tamara Kievsky

the political campaigns in terms of sharing their plataforms and relating in a more direct way
with voters. Instead, they made a limited and traditional use of them.

Keywords
Social networks, electoral campaign.

1. Introduccion

La campaiia de Barack Obama de 2008 significo un verdadero punto de inflexion en la utiliza-
cion de las redes sociales para los fines de la comunicacion politica. Ya en las elecciones presi-
denciales estadounidenses de 1996, se intent6 sacar provecho de internet y del uso del correo
electrénico.* En 2000, se dio el segundo intento, y se confeccionaron bancos de datos con objeto
de alcanzar al electorado sin intermediarios, a la vez que surgieron los blogs y las nuevas tecno-
logias comenzaron a perfeccionarse para recaudar fondos. Para la eleccién de 2004, las paginas
y blogs de los candidatos tuvieron éxito por primera vez, momento conocido como “fenémeno
Dean”, en alusién a que durante las primarias del Partido Demécrata, Howard Dean, un gober-
nador poco conocido de Vermont, fue el primer candidato que desarroll6 una buena etrategia
de posicionamiento via internet, combinando el uso de un blog, un sitio web (website) y redes
sociales; logré algunas innovaciones, como captar fondos mediante la web u organizar eventos
locales. En 2005 surgio YouTube, lo que trajo aparejada consigo la posibilidad de difundir ima-
genes en movimiento sin depender de los medios masivos tradicionales. Sin embargo, no fue
hasta las elecciones que Obama ganara en 2008 cuando las tecnologias digitales y la actividad
en internet alcanzaron un éxito arrollador. Tanto, que sirvié de incentivo para que muchos jefes
de campafia y politicos emplearan las redes sociales con posterioridad por concebirlas como una
garantia de triunfo. Entre otros, el caso de Antanas Mockus en Colombia es un buen ejemplo del
exceso de confianza depositado en lo que, finalmente, constituye una muy valiosa herramienta
estratégica, pero de ninguna manera asegura el éxito electoral. Lo sucedido con Obama en
2008 causd tal impresion en el mundo que “Obama” se convirti6 practicamente en sinénimo de
campaia digital o “elecciones 2.0" .5

Si bien es cierto que hoy las redes sociales son indispensables a la hora de preparar una elec-
cién, también lo es que no sustituyen, sobre todo en paises en vias de desarrollo, a las campafias
territoriales, al contacto directo personal y, menos adin, a los medios masivos de comunicacion
convencionales, de los que las nuevas tecnologias de la informacion pueden ser valiosas aliadas
que los potencien. Atn en la comentada contienda de 2008 de Obama, considerada paradigma-
ticay ejemplar en el uso de la red con el propésito de la comunicacion politica, no debe perderse
de vista que se gastaron 16 millones de délares en publicidad en linea, pero 250 millones de
délares en anuncios politicos para ser emitidos por television. ;Por qué? entre otras razones,
porque la web no cuenta con el poder de despertar emociones con que cuenta la television.
Tanto los politicos con experiencia como sus consultores y asesores saben que el papel de las

4 Andreas Jungherr y Harald Schoen, Das Internet in Wahlkdmpfen und Kampagnenfunktionen, Springer vs, Alemania,
2013.

5 Darren G. Lilleker y Nigel A. Jackson, “Elections 2.0: Comparing E-Campaigns in France, Germany, Great Britain and the
United States”, Das Internet in Wahlkampf, Springer vs, Alemania, 2011, pp. 96-116.
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emociones en la comunicacion politica es fundamental.® 7 Asimismo, el web advertising s6lo
funciona si comparte orquestadamente los criterios del resto de la campana. A su favor, debe
sefalarse que el uso de la red y de Twitter durante los procesos electorales atrae la atencién
periodistica. En 2012 sucedié otro tanto, dado que en esa oportunidad la direccion de campaiia
de Obama invirtié 404 millones de délares en spots televisivos, pero en publicidad por internet
apenas poco mas de 52 millones de délares.?

Sin embargo, también es cierto que en aquella oportunidad de 2012, se utilizé por primera
vez una enorme acumulacion de conocimiento acerca de votantes individuales, conocida como
Big Data, lo que permiti6 saber con precisién a qué puertas debian llamar los activistas en la
campania territorial y qué tipo de argumentos utilizar. El banco de datos Big Data fue confec-
cionado inicialmente a partir de la recoleccién de direcciones de correo electrénico (e-mail) en
todos los eventos de campafia, que luego se cruzaron con otros datos, y se convirtié en equi-
valente de “nueva arma”® por la posibilidad que brinda de realizar un preciso microtargeting
y una segmentacion sofisticada y personalizada de los votantes. Segin Maarek, los medios
digitales han sido incorporados como herramientas de comunicacion politica por tres razones
principales. La primera es la velocidad, dado que cualquier mensaje politico puede ser subido
desde cualquier lugar del mundo y casi instantaneamente descargado en cualquier otro sitio, sin
demora, debido a las potentes capacidades de los motores de bisqueda como Google o Yahoo.
La segunda razon es la versatilidad, porque los medios digitales admiten textos en sitios web
(websites) y en blogs, mensajes publicos y privados, fotos y videos. Finalmente, la facilidad de
uso constituye la tercera razon: la comunicacion politica ya no es tan sélo de arriba hacia abajo
(top-down), desde los partidos y los medios hacia los ciudadanos, sino que ahora es también
horizontal y de abajo hacia arriba (bottom-up), dado que cualquier persona digitalmente conec-
tada, con el movil inteligente mas sencillo, puede convertirse en una fuente de comunicacion.™

Hasta el “caso Obama”, las redes sociales sdlo se habian mostrado como poderosas herra-
mientas de convocatoria y recoleccion de fondos. Lo siguen siendo. No obstante, se han desa-
rrollado también como instrumentos para alcanzar y organizar a los votantes, como foros de
debate, como lugares donde se realizan y reciben ataques politicos, como espacios de creacién
de liderazgos virtuales y también personales. Viralizan la difusion de los actos de campafia con-
vencionales; estimulan la participacion cuando permiten que los ciudadanos aporten sus puntos
de vista, criticas y apoyos al gobierno o a una determinada campafia; permiten una suerte de
"coproduccion”, en tanto que los votantes pueden subir fotos, compartir o aportar contenidos,
“postear” o “retuitear”. La incorporacion de plataformas —entendidas como cualquier espacio
colaborativo que permite compartir contenido (Facebook, Twitter, YouTube, etcétera)— da lugar

6 George Lakoff, The Political Mind: A Cognitive Scientist's Guide to Your Brain and Its Politics, The Penguin Group, Nueva
York, 2008

7  Drew Western, The Political Brain, Public Affairs, Nueva York, 2007.

8  Laura Stampler, “Obama Spent More on Online Ads than it Cost to Build the Lincoln Memoria
bre de 2012, p. 19.

9  Christina Holtz-Bacha, “Web 2.0: nuevos desafios en comunicacion politica”, Didlogo Politico, Konrad-Adenauer Stif-
tung, Montevideo, vol. 1, 2013, pp. 11-28.

10 Philippe Maarek, “Politics 2.0. New Forms of Digital Political Marketing and Political Communication”, Tripodos, Barce-
lona, vol. 34,2014, pp. 13-22.

"

, Business Insider, noviem-

Revista Mexicana de Opinién Pablica, julio - diciembre de 2015, pp. 107-125 109



Orlando D'Adamo, Virginia Garcia Beaudoux y Tamara Kievsky

a lo que hemos denominado “narrativas politicas transmedia” (npT), que definimos como la
posibilidad de expandir el mensaje o la historia politica (de campafia, en este caso) por varios
medios, junto con la colaboracién del ciudadano votante en ese proceso expansivo.

Asimismo, las redes son excelentes herramientas para dar respuesta rapida a ataques rea-
lizados por los opositores y para influir en la agenda de los medios convencionales. De hecho,
los periodicos, en su versién en linea, suelen nutrirse de los tuits de los politicos y, cuando los
reproducen, amplifican su difusion, que llega asi a un publico mas extenso que el de los seguido-
res. Debe sefialarse que, por las mismas razones, también potencian la comunicacion de riesgos
o errores. Una frase inadecuada en una reunion politica o en un programa de television y aun
de radio tiene, por medio de las redes sociales, un alcance que puede multiplicarse exponen-
cialmente, y mucho mas alla de la audiencia original. El infortunado accidente del presidente
Santos de Colombia (cuando en campafia se orinara en publico, debido a una reciente operacion
de préstata) recibid varios millones de visitas en YouTube. Hace 15 afios, su divulgacién y corres-
pondiente trascendencia hubieran sido infinitamente menores.

En el caso especifico de Twitter, se trata de un microblog que permite el rapido contacto entre
los politicos y sus seguidores. Por citar sélo un ejemplo, puede recordarse la inmediata respuesta
que diera Obama a un ataque que le efectuara la candidata republicana a la vicepresidencia
de Estados Unidos, la gobernadora Sarah Pailin. La contestacion de Obama se emitié tan sélo
diez minutos después de producido el comentario de Pailin. Nuevamente, en 2012, ante un sar-
casmo del actor Clint Eastwood, la réplica tampoco se hizo esperar y llegé en escasos minutos,
alcanzando a mas de veinte millones de seguidores de Obama. Sin embargo, también es cierto
que Twitter, por su ldgica y dinamica de funcionamiento, con frecuencia da lugar a respuestas
o comentarios irreflexivos, o a cataratas de tuits que hacen pensar a la opinion publica sobre el
tiempo que efectivamente dedican los gobernantes a sus funciones si disponen de este medio
para emitir centenares de mensajes. Un relevamiento que se hizo desde el Centro de Opinién Pu-
blica de la Universidad de Belgrano mostrd que funcionarios del gobierno argentino, de distintos
niveles, eran capaces de enviar hasta 400 tuits por semana.

Al inicio de este trabajo, se sefialo que el uso de las redes sociales se ha vuelto necesario.
Y eso es asi tanto para las campafias como para la comunicacion de gobierno. No obstante,
no debe caerse en una simplificacion cuantitativa y establecer una ecuacion tan citada como
errénea: mas seguidores o contactos no garantizan mayor éxito en la comunicacién. El éxito en
el uso de las redes sociales depende, en gran parte, de su grado de actualizacion e interaccién
entre paginas o cuentas y los seguidores. Un error frecuente que cometen los politicos es utili-
zar internet 2.0 del mismo modo en que se utilizaba internet 1.0. El uso de internet y las redes
sociales da a las organizaciones de campafia la posibilidad de establecer contacto directo con
los votantes y efectuar un marketing viral. Permite evitar intermediaciones como el filtrado
operado por los periodistas, que pone en riesgo tanto el control como la precisién de las decla-
raciones de los candidatos." En la version 2.0 de la red, la interaccion con los participantes es
clave. Los ciudadanos necesitan sentir que forman parte, que sus opiniones cuentan, asi como
construir una identidad alrededor de un proyecto politico compartido. Ademas, su participacién
es crucial, dado que los nuevos medios requieren usuarios activos no sélo en lo referente a

11 Christina Holtz-Bacha, "Web 2.0: nuevos desafios en comunicacion politica”, Didlogo Politico, Konrad-Adenauer Stif-
tung, Argentina, vol. 1, 2013, pp. 11-28.
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compartir contenidos politicos, sino también para ayudar en el proceso de comunicacion de los
mensajes de campania.

Es innegable la creciente importancia de los medios digitales en las campafias electorales.
Internet y las redes sociales introdujeron nuevas formas de comunicacion politica que, a la vez,
se ven facilitadas por su combinacion con un electorado cuyo voto es mucho menos estable y
cautivo que en décadas anteriores, y cuyas decisiones politicas son mas cambiantes e imprevisi-
bles; incluso muchas veces se definen en el tltimo momento."? A continuacion, se presentan los
resultados de una investigacion en la que se llevd a cabo un analisis comparativo del uso de las
redes sociales en internet, realizado por los candidatos a diputados y senadores por la ciudad
de Buenos Aires en las elecciones legislativas que sucedieron en octubre de 2013. No sdlo se
cuantifico la presencia de los candidatos en Facebook y Twitter durante el periodo de campaiia,
sino que también se analizé cualitativamente qué tipo de estrategia eligié desplegar en la red
cada candidato, asi como la cantidad y calidad de sus interacciones con sus seguidores.

2. Analisis de un caso y presentacion de resultados: el uso de las redes
sociales en las campaias para las elecciones legislativas de 2013 en la
Ciudad Autonoma de Buenos Aires

2.1. Objetivos, muestra, método y procedimientos

El principal objetivo de la investigacion fue, tal como se coment6 en el apartado anterior, anali-
zar las estrategias de comunicacion en redes sociales en linea de las campafias de los principales
candidatos a senadores y diputados nacionales en las elecciones legislativas argentinas de octu-
bre 2013, en el distrito de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires. En particular, se exploré en qué
medida los candidatos aprovechan las posibilidades comunicativas e interactivas que ofrecen di-
chas redes para desarrollar sus campafias y relacionarse de forma mas directa con los votantes.

Se realizé un analisis cuantitativo y cualitativo de las siguientes variables:

I Presencia general en Rrso: se cuantificé la presencia de los candidatos en dos redes socia-
les, Facebook y Twitter, durante el periodo de campafia.

Il. Presencia en Rso por etapas: se analizd si esa presencia sufri6 variaciones al aproximarse
la fecha del dia previsto para la votacion.

Il Articulacion/diferenciacion de las estrategias comunicacionales entre distintas Rrso: se
evaluo si las estrategias desplegadas por los candidatos en cada una de esas redes so-
ciales fueron similares o si, por el contrario, emplearon estrategias especificas para cada
red.

IV. Presencia de ejes tematicos especificos: se analizd si los candidatos recurrieron a la men-
cion de ejes tematicos especificos (issues) en forma reiterativa y, en caso de ser asi, se
deseaba determinar cuéles eran los temas que cada candidato elegia priorizar como eje
de campaia en las redes sociales en linea.

V. Interaccién: se indago si los candidatos interactuaron con otros usuarios en las redes so-

12 Christina Holtz-Bacha, op. cit.
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ciales en lineg, ya sea a través de mensajes, comentarios o conversaciones, y se cuantificd
el nivel de esa interactividad.

VI. Uso de material audiovisual: se observo si los candidatos incluyeron el uso de material
audiovisual (fotografias y videos) en sus estrategias comunicacionales en redes sociales,
y se cuantificé dicho uso.

El andlisis se efectud durante las 6 semanas (42 dias) previas a la fecha de los comicios. Tal
periodo, que abarca desde el lunes 16 de septiembre de 2013 hasta el domingo 27 de octubre de
2013 inclusive, se dividié en dos etapas: 1) primeras cuatro semanas y 2) las dos semanas pre-
vias a las elecciones. Tal diferenciacién responde al objetivo de analizar en forma comparativa si
la estrategia comunicacional de los candidatos en las redes sociales en linea muestra diferencias
significativas al aproximarse el dia de la votacion.

Los candidatos seleccionados para llevar adelante el analisis fueron quienes encabezaron las
listas de los partidos politicos que obtuvieron el mayor porcentaje de votos en las elecciones
Primarias Abiertas y Obligatorias realizadas en agosto de 2013. De esa forma, se considero a los
tres candidatos a Senadores Nacionales y a 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 (pRro),
Elisa Carri6 (unen) y Juan Cabandié (Frente para la Victoria) —como diputados.

En cuanto a las técnicas para la recoleccion de los datos, el analisis comparativo de las seis
variables mencionadas se llevé a cabo por medio de la medicion y posterior andlisis de resulta-
dos obtenidos a través de las siguientes metodologias y técnicas de recoleccion de datos:

I.  Presencia de los candidatos en las redes sociales Twitter y Facebook durante el periodo
de campaiia. Para cada uno de los seis candidatos se contabilizo la cantidad de posts
y tuits compartidos por dia, para asi obtener la cantidad total de posts y tuits de cada
candidato para el periodo analizado, valores que seran representados como Nf y Nt, res-
pectivamente. A partir de lo anterior, se obtuvo un indicador del promedio diario de dicha
actividad para cada red social (pf y Pt en cada caso), siendo Pf = Nf / cantidad total de
dias analizados; y rt = Nt / cantidad total de dias analizados. De ese modo, para cada
candidato se obtuvieron dos valores globales (nf y nt,) y dos valores promedio (pf y pt), a
partir de los cuales se pudo realizar la comparacion pertinente entre candidatos.

Il. Presencia de los candidatos en las redes sociales analizada por etapas. En este caso, el
periodo temporal de andlisis de dividi6 en dos etapas (las etapas 1y 2 comentadas en un
parrafo anterior). EI mismo procedimiento analitico empleado para responder la pregun-
ta anterior se volvié a realizar, pero en forma diferenciada para e1 y £2. Por lo tanto, para
cada uno de los seis candidatos se obtuvieron ocho valores finales: Nf, Nt, P y Pt para £1;
y Nf, Nt, Pfy Pt para E2. A partir de dichos valores, fue posible comparar si los candidatos
mostraron un cambio cuantitativo en su presencia en las redes sociales a medida que se
aproximaba la fecha de votacion.'

13 Cabe destacar que para tal comparacion se considerd que €1y e2 son etapas de diferente duracién, no equivalentes,
teniendo 1 el doble de extension que €2. Por lo tanto, esa diferencia en su composicion se traslado a la comparacion entre
los valores globales y promedios obtenidos en el anélisis.
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VI.

Articulacion/diferenciacion de las estrategias de comunicacion en distintas redes sociales
en linea u online (rso). Para identificar si los candidatos manejaban ambas redes sociales
en forma diferenciada o si, por lo contrario, mantenian las redes conectadas entre si de
tal forma que ambas se actualizaran automaticamente en forma conjunta, se analizd el
contenido de ambas redes (posts y tuits) y se comparé su similitud, tanto en contenido
concreto (texto, fotos, videos y links) como en el momento de publicacion. Se realizo esta
comparacion periddicamente a lo largo de todo el periodo temporal de andlisis.
Presencia de temas especificos recurrentes (issues). Se analizo la totalidad de posts y
tuits compartidos por cada candidato durante el periodo, estableciendo los temas y fra-
ses mencionados con mayor frecuencia, con el objetivo de determinar cuales eran y con
qué recurrencia aparecian en el discurso de campafia del candidato en cuestion.
Interaccion. Este aspecto se analizé contabilizando la cantidad de retuits (r) y la can-
tidad de menciones (v) en los tuits de cada candidato. En el primer caso, se midié la
cantidad de mensajes de otros usuarios que los candidatos retuitearon, y en el segundo
caso, la cantidad de menciones a otros usuarios en los tuits propios. A partir de estos
valores (RT y M), se obtuvieron valores porcentuales relativos sobre la cantidad total de
tuits de cada candidato (nt), de tal forma que prt = RT/ Nty Pm = M/ nt. De ese modo,
fue posible realizar un analisis comparativo de su nivel de interactividad en Twitter. En el
caso de Facebook, considerando que no es posible analizar la interaccién por mensajes
privados entre candidatos y usuarios, solamente se analiz6 si los candidatos respondian
a los comentarios que otros usuarios hacian sobre sus posts, o si se evidenciaba una
ausencia de respuestas frente a los comentarios de la audiencia.

Uso de material en formato audiovisual. Para analizar cuantitativamente el uso de mate-
rial audiovisual por parte de los candidatos en su comunicacion en linea, se contabilizé
la cantidad de posts y tuits que contenian fotos y/o videos. De esta forma, se obtuvie-
ron cuatro valores netos para cada candidato: Ff: cantidad de posts con fotografias / vf:
cantidad de posts con videos; t: cantidad de tuits con fotografias / vt: cantidad de tuits
con videos. A partir de dichos valores, se obtuvieron valores relativos de la presencia de
fotografias y videos sobre la totalidad de posts y tuits de cada candidato, a partir de las
siguientes formulas:

Para Facebook: % Ff = Ff | Nfy % VF = vf | Nf

Para Twitter: %Frt =t/ Nty % vt = vt/ Nt

Una vez obtenidos estos valores relativos, fue posible hacer la comparacion pertinente entre
los candidatos en cuanto al peso que cada uno otorgé al material audiovisual en su estrategia
comunicacional en redes sociales.
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2.2. Presentacion y analisis de los resultados
I Presencia de los candidatos en las rso durante el periodo de campaiia

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

En el caso de Facebook, los candidatos con mayor presencia (cantidad de posts tota-
les y por dia) fueron los del partido unen —Elisa Carrié y Fernando Solanas—, mientras
que los candidatos del pro —Gabriela Michetti y Sergio Bergman— se ubicaron en (lti-
mo lugar. Los candidatos del Frente para la Victoria mostraron valores intermedios. Elisa
Carri6, la candidata que mayor uso hizo de Facebook, tuvo un promedio global de 4.47
posts por dia. Gabriela Michetti, la candidata que utilizo esa red con menor frecuencia,
muestra un total de 26 posts para el periodo analizado, lo cual representa un promedio
diario de 0.6 posts.

En Twitter, quien encabeza la lista es Daniel Filmus (fpv), con valores muy superiores
al resto de los candidatos. En ultimo lugar se encuentra Juan Cabandié junto con —nue-
vamente— Gabriela Michetti (pro). En la tabla 1 se observa la cantidad de posts y tuits
totales para cada candidato durante la totalidad de la campaiia.

Tabla 1. Cantidad de postsy tuits totales para cada candidato durante la
totalidad de la campaiia.
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En las tablas 2 y 3 que se presentan a continuacion, es posible observar la evolucién
en la cantidad de seguidores en Facebook y en Twitter de los candidatos a lo largo de las
seis semanas analizadas. Todos los candidatos lograron aumentar su nimero de seguido-
res en ambas redes durante la campafia, aunque lo hicieron con distinta intensidad. Cabe
destacar que, a pesar de ser quien menos utiliz6 las redes sociales durante las semanas
de campaiia, Gabriela Michetti fue la candidata que mas seguidores logré sumar en Fa-
cebook durante ese periodo (ver tabla 2). Ademas, Michetti se ubica en primer lugar en
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cuanto a cantidad de sequidores en Twitter, con una ventaja muy amplia sobre el segun-
do, Daniel Filmus. En ultimo lugar, se ubica Elisa Carrié (unen), aunque fue la candidata
que mayor cantidad de seguidores logré sumar a lo largo del periodo (ver tabla 3).

Tabla 2. Evolucion de la cantidad de seguidores en Facebook durante el
periodo de campaiia

Candidatos

Gabriela Michetti
(PRO)

Fernando Solanas
(UNEN)

Daniel Filmus (rpv)

Cantidad inicial

59 237

25943

102 148

Sergio Bergman (pro) 41 778

Elisa Carrio (uUnEN)

60 992

Juan Cabandié (rpv) 78 349

Cantidad final

92712

33679

126 824

63 139

84 349

102 852

Diferencia

33475

7736

24 676

21 361

23 357

24 503

Tabla 3. Evolucion de la cantidad de seguidores en Twitter durante el
periodo de campaiia

Gabriela Michetti
(PrRO)

Fernando Solanas
(UNEN)

Daniel Filmus (Fpv)

Cant Inicial

174 012

133 015

139 416

Sergio Bergman (pro) 32 531

Elisa Carrio (uUnEN)

6 746

Juan Cabandié (rpv) 105 199

Cant Final

180 398

137 382

145 375

35 655

15 905

113 276

Diferencia

6 386

4 367

5959

3124

9 159

8 077
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Il. Presencia de los candidatos en las redes sociales, analizada por etapas

Al analizar la intensidad en el uso de las redes sociales por parte de los candidatos
en forma segmentada, por etapas, se observan diferencias entre las dos redes. Se evi-
dencié un comportamiento heterogéneo por parte de los candidatos segln la etapa y
la red social. Por lo tanto, no es posible concluir en forma generalizada que todos los
candidatos mostraron un cambio en su presencia en las rso segun la etapa. Tres de los
candidatos aumentaron su uso de ambas redes en las dos semanas previas a la votacion:
Daniel Filmus (Fpv), Fernando Solanas (UNEN) y Sergio Bergman (pro). En cambio, Gabriela
Michetti (ro) y Elisa Carri6 (unen) exhibieron comportamientos distintos segun la red.
Juan Cabandié (rpv) fue el tnico candidato que disminuyé su uso de ambas redes en la
etapa 2.

En las tablas 4 y 5, se observa la comparacion entre el promedio diario de tuits y
posts de los candidatos para las etapas 1y 2.

Tabla 4. Promedio diario de posts por candidato para las etapas 1y 2
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Tabla 5. Promedio diario de tuits por candidatos para las etapas 1y 2
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Articulacion/diferenciacion de las estrategias de comunicacion en distintas redes sociales
en linea u online (Rso).

Al analizar los mensajes de los candidatos en ambas redes sociales, se observa que todos
ellos muestran una cierta articulacion entre sus estrategias comunicacionales en Face-
book 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 candidatos analizados que tiene sus cuentas de Facebook y de Twitter articu-
ladas entre si, esto es, todo lo que se comparte en una de ellas aparece también en forma
automatica en la otra. Por eso, al analizar la cantidad de posts y tuits diarios de este
candidato, las cifras resultan practicamente idénticas. El resto de los candidatos también
muestra una articulacion en el uso de ambas redes, pero no en forma automatizada. Los
candidatos del pro, Gabriela Michetti y Sergio Bergman, compartieron contenidos simila-
res, pero no idénticos, en ambas redes. Sus mensajes fueron mas personales, espontaneos
y frecuentes en Twitter; en cambio, utilizaron Facebook para compartir contenidos mas
largos y estructurados. Es probable que hayan sido los propios candidatos quienes ad-
ministraron sus cuentas de Twitter, mientras que las cuentas de Facebook parecen haber
sido gestionadas por un equipo o responsable de prensa. Algo similar ocurre en el caso
de Daniel Filmus (rpv), quien utilizé Twitter en forma constante y desestructurada, mien-
tras que en Facebook sus mensajes se caracterizaron por ser mas esporadicos y formales.

En el caso de Elisa Carrié (unen), muchos de sus posts y tuits se replicaron entre si,
lo que muestra una clara conexién en el manejo de ambas cuentas. En Twitter, la candi-
data comparti6 sus opiniones y actividades diarias constantemente, y la mayoria de los
posts en Facebook replicaron ese contenido. Por el contrario, su compafiero de formula,
Fernando Solanas, casi no mostré una conexion en el uso de ambas redes. En general, en
Facebook se compartieron posts largos y gran cantidad de fotos, mientras que en Twitter,
frases cortas con opiniones personales y actividades diarias. No fue posible observar un
manejo conjunto de la estrategia comunicacional en ambas redes.

Presencia de temas especificos recurrentes (issues)

A pesar de las diferencias en la comunicacion de campafia de los distintos candidatos y
en los temas especificos que cada uno eligié destacar, hay ciertos elementos en comtn
que fue posible detectar en todos ellos. En primer lugar, una constante campafia negativa
y desvalorizacion de los partidos competidores, aspecto recurrente en los mensajes de
todos los candidatos, al mismo tiempo que destacaban los logros del partido propio. Un
segundo elemento que todos ellos tienen en comUn es el habito de compartir sus activi-
dades diarias de campafia, asi como las de sus compaiieros de férmula. Ademas de esos
aspectos comunes, se encontraron otros diferenciales, que se presentan a continuacion:

a) Gabriela Michetti, candidata a senadora nacional por el pro. Durante 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
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texto, acompafados por una imagen representativa. De esta forma se manejé toda
su comunicacién en Facebook durante la campafia. Estos posts se asemejan a “notas
de opinién” y abordaban diversos temas sobre los cuales la candidata se explayaba.
Algunos temas tratados de esta forma fueron la desigualdad, el papel del Estado,
la educacion y el quehacer politico. Los mensajes siempre fueron acompafiados por
imagenes representativas o simbolos nacionales (como la bandera argentina). Otro eje
tematico central en la comunicacion de Michetti en las redes sociales fue la palabra
“futuro”, que aparece como un concepto clave y recurrente en sus menajes. Asimismo,
con frecuencia sus posts en Facebook hablaban de temas personales de ella y de su
entorno intimo, mostrando su “costado no politico”.

b) Fernando Solanas, candidato a senador nacional por la coalicion 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. En su estrategia comunicacio-
nal de campafia, Solanas hizo hincapié en recalcar el espiritu de unidad y de dialogo de
UNEN como plataforma de una oposicion comprometida con trabajar en forma unifica-
da. Por eso, buena parte de sus mensajes en las redes sociales destacaron esa unidad.
Utiliz6 la frase “el poder esta en tu voto” como slogan de campafia. Como ejes tema-
ticos centrales en la comunicacion de Solanas, los conceptos que se observaron con
mayor frecuencia fueron la “corrupcion” (término asociado usualmente a la gestion
del gobierno nacional) y la “honestidad” o “transparencia”. Ademas, utilizé las redes
sociales para expresar su opinién en temas politicos o economicos puntuales, como la
deuda externa y la defensa del medioambiente, entre otros. Un aspecto importante es
que el candidato de unen fue el tnico de los analizados que utilizé las redes sociales
como plataforma de fundraising, es decir, para obtener nuevos fondos y financiamien-
to para el partido. En varias ocasiones, Solanas comparti6 en las redes los vinculos a
los que se podia acceder para donar dinero al partido.

¢) Daniel Filmus, candidato a senador nacional por el Frente para la Victoria. El candi-
dato por el Frv competia contra Fernando Solanas por el segundo puesto en la carrera
legislativa para senadores, a fin de asegurarse un lugar en el Congreso. Ademas de
destacar los logros del gobierno nacional y los fracasos del pro en la ciudad de Buenos
Aires, este candidato también utilizo el término “futuro” como eje tematico central en
ambas redes sociales, refiriéndose a si mismo y al Fpv como “la alternativa que asegura
el futuro”. Otro aspecto recurrente en los mensajes de Daniel Filmus en ambas redes
fue la mencion a la figura de la presidente Cristina Fernandez de Kirchner. En Twitter, el
candidato saludd con frecuencia a quienes lo siguen, a través de tuits con menciones
a otros usuarios y retuits de quienes lo felicitaban.

d) Sergio Bergman, primer candidato a diputado nacional por el pro. El rabino Sergio
Bergman realiz6 una comunicacion de campafa en las redes sociales muy similar a
la de su compafiera de formula, Gabriela Michetti. La gran mayoria de sus posts en
Facebook respondi6 al estilo “nota de opinion”, con titulo principal, texto largo y foto-
grafia que acompana. Bergman se dirigio a sus seguidores en un tono informal y con
un discurso muy directo a la gente. Asimismo, compartio con frecuencia reflexiones
personales, filoséficas y religiosas, y fragmentos de libros. En cuanto a los ejes temati-
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cos de su discurso, se refirid constantemente al dialogo, a la unidad y a la importancia
de la verdad, y utilizé el hashtag #JuntosSePuede para promocionar al Pro.

Elisa Carrid, primer candidata a diputada nacional por la coalicion unen. Elisa Carrio,
excandidata 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 renovacion de su banca como diputada nacional. En las redes sociales, sus mensa-
jes se caracterizaron por emplear un tono intimista y calido, con mucha connotacién
sentimental. Fueron frecuentes las menciones afectuosas hacia sus seguidores y gran
parte de sus tuits concluyeron con una firma con su apodo: “Lilita”. Como ejes temati-
cos recurrentes en su estrategia comunicacional, fue frecuente encontrar menciones a
las palabras “republica”, " constitucion”, “futuro” y “libertad”. Ademas, la candidata
comparti6 constantemente sus viajes a otras regiones del pais, donde se mostré apo-
yando listas partidarias y candidatos locales. Todos sus posts en Facebook se acompa-
fiaron de una fotografia o 4lbum fotogréfico correspondiente al evento en cuestion.
También, cabe mencionar que la candidata incorpor¢ a su estrategia comunicacional
en redes sociales todas sus entrevistas en la prensa, incluyendo en sus mensajes los
vinculos correspondientes para difundir sus apariciones en diarios, programas radiales
y de television.

Juan Cabandié, primer candidato a diputado nacional por el Frente para la Victo-
ria. Juan Cabandié es el Unico de los candidatos analizados que, como mencionamos,
mantuvo sus cuentas de Facebook y Twitter en forma conectada, por lo que su comu-
nicacion de campana fue practicamente idéntica en ambas redes. Como compafiero
de formula de Daniel Filmus, fue posible observar aspectos comunes entre ellos, como
la constante mencion a la figura de Cristina F. de Kirchner. Ademas, Cabandié utilizd
las redes sociales principalmente para mostrar sus actividades diarias, sobre las que
a posteriori compartio aloumes de fotos. Mas alla de estos aspectos, no fue posible
detectar ejes tematicos centrales en su estrategia comunicacional en redes sociales. El
candidato no hizo referencia a conceptos particulares en forma recurrente, ni utilizd
latiguillos distintivos.
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Tabla 6. Comparacion de los ejes tematicos centrales en la comunicacion
de campaiia en redes sociales de los candidatos analizados

Candidato

Gabriela Michetti (Pro)

Fernando Solanas
(UNEN)

Daniel Filmus (Fpv)

Sergio Bergman (pro)

Elisa Carrio (uUnEN)

Juan Cabandié (rpv)

Ejes centrales de la comunicacion en redes sociales en linea (online)

Facebook: posts largos al estilo notas de opinion sobre diversos
temas

Destaca logros de la gestion del pro en el gobierno de la ciudad
Concepto recurrente: futuro

Destaca la unidad del partido y la importancia de mantenerse
unidos

Slogan: “El poder esta en tu voto”

Comparte sus actividades diarias de campana y sus compaieros
Campaiia negativa hacia el Frv y el gobierno nacional
Conceptos recurrentes: corrupcion, honestidad

Difunde plataforma de donaciones

Destaca los logros del gobierno nacional

Menciones recurrentes a crk

Campana negativa hacia el pro y el gobierno de la ciudad
Concepto recurrente: futuro

Saludos a sus seguidores via Twitter

Facebook: posts largos, al estilo nota de opinion

Estilo discursivo calido y desestructurado

Comparte reflexiones religiosas, filosoficas y fragmentos de libros
Conceptos recurrentes: dialogo, unidad, verdad

Hashtag: “Juntos se puede”

Comparte sus actividades diarias de campafia y de sus compaiieros
Destaca los logros del pro en el gobierno de la ciudad

Mensajes con tono emotivo y estilo discursivo calido

Campafia negativa hacia el pro y el Fpv

Conceptos recurrentes: libertad, constitucion, republica, honestidad
Comparte sus actividades diarias de campafia y sus viajes al
interior, donde apoya candidatos locales

Difunde sus entrevistas y apariciones en la prensa

Saludos afectuosos a sus seguidores via Twitter

Mencion recurrente a crk
Campaiia negativa hacia el Pro
Comparte sus actividades diarias de campaia antes y después

V. Interaccion entre los candidatos y otros usuarios de las redes sociales

El candidato que tuvo mayor nivel de interaccion con otros usuarios de Twitter fue Daniel
Filmus (Fpv), con valores muy superiores a los demas candidatos. Esto se corresponde
con el hecho de que Filmus fue, también, quien mas utilizo la red durante la campafia
(ver tabla 1). En cambio, su compafiero de férmula, Juan Cabandié, exhibio los valores
mas bajos tanto en cantidad de menciones como de retuits. Se observa también que en
practicamente todos los casos la cantidad de menciones fue notablemente superior a la
cantidad de retuits, excepto para Gabriela Michetti (Pro). La tabla 7 muestra los valores
totales de ambas variables para los candidatos durante la totalidad del periodo analiza-

do.
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Tabla 7. Cantidad de menciones (m) y retuits (Rt) para cada candidato

Cantidad
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En la tabla 8 se presentan los valores porcentuales de menciones y retuits para cada
candidato, sobre la totalidad de tuits (NT) de cada uno durante el periodo. Al analizar
las cifras de esta forma, el mayor valor porcentual corresponde a Sergio Bergman (pro),
quien menciond a otros usuarios en mas de 50% de sus tuits. Sin embargo, es importante
destacar que para todos los candidatos, la gran mayoria de estas menciones a otros
usuarios no se trataron de verdaderas interacciones con sus seguidores en las redes, sino
de menciones a sus compaieros de férmula y a otros miembros del equipo. Es decir, la
“interaccion” de los candidatos con otros usuarios de las redes a través de conversacio-
nes o mensajes fue en realidad baja. En el caso de retuits, la lista la encabeza Gabriela

Michetti (pro), cuyos tuits fueron en 37.5% retuits de otros usuarios y no contenido
propio.

Tabla 8. Valores porcentuales de menciones y retuits para cada candidato

Porcentaje del total
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VI.

En Facebook, la Unica candidata que mostré una constante interaccion con sus se-
guidores fue Gabriela Michetti (Pro). La candidata respondié comentarios de los usuarios
sobre sus posts, tanto los positivos como los negativos, haciendo eco de reclamos y pre-
guntas. En el resto de los candidatos, no fue posible observar algtn tipo de interaccion
con otros usuarios en sus muros de Facebook, ya sea porque se manejaron a través de
mensajes directos o por falta de interaccion.

Uso de material en formato audiovisual (fotografias y videos)

Al analizar este aspecto, es posible observar que en ambas redes todos los candidatos re-
currieron con mas frecuencia al uso de fotografias que de videos, con una gran diferencia
entre ambos valores. En Facebook, todos los candidatos incluyeron fotografias en mas de
30% de sus posts, y tres de ellos incluso en mas de 50%. Los valores mas altos corres-
ponden a los candidatos del pro: Gabriela Michetti incluyo fotografias en mas de 88% de
sus posts, mientras que Sergio Bergman lo hizo en mas de 78%. En cambio, en cuanto al
uso de videos, los valores relativos se acercan como maximo a 15% (Daniel Filmus y Elisa
Carri6), mientras que el resto de los candidatos compartieron videos en menos de 15%
de sus posts.

La diferencia entre el uso de fotografias y el de videos también fue notoria en Twit-
ter. En esta red, el valor relativo mas alto en cuanto al uso de fotografias correspondié
nuevamente a un candidato del pro, Sergio Bergman (54.89%). Luego se ubica Juan
Cabandie (Fpv), con un valor cercano a 37%. En cambio, Daniel Filmus, el candidato que
mas utilizé esta red durante el periodo, solamente incluyd fotografias en 6.7% de sus
tuits. En cambio, los valores correspondientes a la presencia de videos en los tuits son
muy bajos en todos los casos. Solamente dos de los candidatos compartieron videos en
mas de 4% de sus tuits: Juan Cabandié (Fpv) y Fernando Solanas (unen), mientras que los
cuatro candidatos restantes muestran valores inferiores a 3% en este aspecto.

Tabla 9. Porcentaje de posts con fotografias y videos sobre el total de
posts de cada candidato

Porcantaje del tatal
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Tabla 10. Porcentaje de tuits con fotografias y videos sobre el total de
tuits de cada candidato.
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3. Conclusiones

El objetivo del presente trabajo fue explorar la existencia o no de una estrategia comunicacional
clara por parte de los candidatos politicos legislativos en las redes sociales en linea, asi como
caracterizar el uso que hicieron de ellas. En términos generales, los datos obtenidos permiten
concluir que en los casos seleccionados para este estudio no se capitalizaron las posibilidades
comunicativas e interactivas que ofrecen las redes sociales en linea, y que se usé de manera
limitada estas plataformas.

Los resultados evidencian el despliegue de estrategias comunicacionales de campafa que no
se adaptan al potencial de las redes sociales para atraer nuevos votantes y relacionarse de forma
mas directa con los seguidores. Los nuevos medios ofrecen a los actores politicos la posibilidad
de ser auténomos en la produccién y propagacion de sus mensajes." A la vez, las plataformas
digitales aumentan la autonomia de los ciudadanos y les permiten convertirse en productores
y difusores de mensajes, gracias a las herramientas digitales.” El objetivo de las redes sociales
es cultivar un sentido de comunidad entre sus miembros, que los usuarios aporten contenidos
y entren en contacto con otros usuarios, que eleven propuestas propias y las debatan con otros
participantes, que se conviertan en contribuyentes y voluntarios, y que reciban respuestas a sus
inquietudes por parte de los responsables de las campafias.'® Sin embargo, en los casos anali-
zados, elementos fundamentales de la esencia del entorno en linea, como la interactividad, no

14 Manuel Castells, Communication Power, Oxford University Press, Oxford, 2009.
15 Stuart Allan, Citizen Witnessing Revisioning Journalism in Times of Crisis, Polity Press, Cambridge, 2013.

16 Christine Williams y Girish Gulati, “The Political Impact of Facebook: Evidence From the 2006 Midterm Elections and
2008 Nomination Contest”, Political Online, Costas Panagopoulos (ed.), Rutgers University Press, Nueva Jersey, 2009, pp.
72-291.
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fueron aprovechados. En un estudio de opinidn publica llevado a cabo en esas mismas fechas
con una muestra de habitantes de la ciudad de Buenos Aires, los datos obtenidos ponen en evi-
dencia que los ciudadanos asi también lo perciben: 53% manifest6 desconocer si los candidatos
tenian o no paginas web o presencia en Facebook; s6lo 31% declaré haberlas consultado y, a su
vez, de ellos sdlo 59% indico que le sirvid la consulta. Por otra parte, 54% afirmé que le gustaria
poder hacerles preguntas a los candidatos a través de estos medios.

Un elemento destacable que resulta de lo analizado es que Gabriela Michetti (Pro) resulto
ganadora en el distrito, a pesar de haber sido la candidata que menos utilizé las redes sociales
para desarrollar su campana. Este hecho, que seguramente esté afectado por causas y factores
diversos mas alla del entorno en linea, permite cuestionar el papel de las redes sociales como
agentes determinantes en si mismas en forma independiente, y abre la puerta a futuras investi-
gaciones en ese sentido. Quiza, un aspecto que se deba ponderar es el papel de la coordinacion y
orquestacion de la comunicacion bajo el paraguas de las “Narrativas Politicas Transmedia” (NpT);
es decir, se deberia pensar en la concepcion, difusion, actualizacion y orquestacion de todos los
contenidos para interactuar y potenciarse en las distintas plataformas que podran ser utilizadas.

Los candidatos realizaron diarias y frecuentes actualizaciones tanto en Facebook como en
Twitter a lo largo de sus campaiias, requisito fundamental para que su presencia en la red fuera
aceptada por los usuarios digitales. Sin embargo, su nivel de interaccién con los usuarios fue
pobre. Ese fendmeno también ha sido evidenciado en campaiias electorales de otras latitudes.
Por ejemplo, en Estados Unidos se encontré que los candidatos hacen un muy escaso uso de
las posibilidades de didlogo que abre la web 2.0." A criterio de Foot y Schneider, usar la web
en el contexto de las campanias, implica activar cuatro practicas que no siempre se activan: 1)
informar, 2) interesar/comprometer, mediante una relacion de "transaccion” en la que el usuario
obtiene algo a cambio, 3) conectar, y 4) movilizar."® Segln los mismos autores, para lograr esos
objetivos, suelen utilizarse tres técnicas: 1) coproduccién, es decir, la interaccion colaborativa,
dejarle "espacio” al ciudadano para realizar aportes de cualquier tipo a la campafia, 2) linking,
definido como la insercion de un elemento de hipertexto que asocie dos “objetos web”, y 3)
convergencia u orquestacion que refuerzan los mensajes que se brindan también en linea por
otros medios.

La antigua vision del mundo en linea y del ciberespacio como espacios separados del mundo
real ya no es sostenible. Sobre todo, a partir de la aparicion de los teléfonos méviles inteligentes,
la nocién de “ciberespacio” se desdibuja, dado que éstos se convirtieron en herramientas de
coordinacion de eventos en el mundo fisico.” Los nuevos medios, plataformas y herramientas de
comunicacion, que en su mayoria son flexibles e inclusivos, dan a los ciudadanos la oportunidad
de desarrollar nuevos comportamientos. Aunque resta mucho adn por explorar de la relacion
entre las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion, y el ambito de la politica, es
indudable que lo medios de comunicacion digitales abren mdltiples posibilidades para el didlogo
entre politicos y ciudadanos. Principalmente, para motivar la participacién de algunos sectores,

17 sia, "How the Presidential Candidates Use the Web and Social Media. Obama Leads but Neither Candidate Engages in
Much Dialogue with Voters", Pew Research Center, Journalism and Media, 15 de agosto de 2012. Recuperado en http://
www.journalism.org/analysis_report/how_presidential_candidates_use_web_and_social_media

18 Kirsten A. Foot y Steven M. Schneider, Web Campaigning, miT Press, Cambridge, 2006.
19 Clay Shirky, Cognitive Surplus, Penguin Books, Londres, 2010.
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como los jévenes, que parecen incorporarse al espacio pablico a través de esta guia.?’ En la pa-
gina web de la campafia de Barak Obama 2008, habia una seccién llamada “Gente” (People),
donde los usuarios podian ingresar en grupos que tenian etiquetas como “Estudiantes”, y ver
alli historias de voluntarios reales.?' Ya no se trata de que los partidos comuniquen su mensaje,
sino de que escuchen primero a la gente antes de formular su mensaje. Y nunca antes en la
historia ha existido un modo de alcanzar a tantas personas tan rapidamente, ni de que los po-
liticos pudieran hacerles saber a los ciudadanos que su contribucion es una parte crucial de sus
campafias y proyectos.
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