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Resumen

Esta tesis cuenta una historia, una historia de lo que pudo haber sido y no fue. Una historia que
parecia de amor, pero termind siendo de engafos. Una historia que parecia iba a abrir
ventanas y las termind cerrando para ofrecer un mundo seguro de convicciones personales
reafirmadas. Esta tesis cuenta la historia de la esperanza con la que los medios
sociales hicieron su entrada a la comunicacion politica y la gran desilusion que menos de diez
afios después han provocado en quienes creian que las redes iban a ampliar la participacién a
una creciente cantidad de ciudadanos usuarios de estos canales personales.

Aqui se cuenta la historia de una oportunidad doblemente perdida: la de los politicos que tenian
en las redes la posibilidad de dialogar con los ciudadanos usuarios seguidores de sus cuentas
sobre los asuntos publicos; y la de los usuarios que demuestran que, aunque reclaman mas
escucha de los dirigentes, cuando existe ese canal no lo utilizan; al menos no para
conversar sobre cuestiones de interés publico. En esta historia es preciso aclarar que no son
las redes las que no han cumplido (cada vez tienen mas herramientas
conversacionales, aunque también mas algoritmos), sino que son los dirigentes politicos que
ignoran estos usos Yy los usuarios seguidores que prefieren contenidos que llevan a la emocion
antes que a la discusién racional de la esfera publica. Las redes en la comunicacion politica
estan para comunicar emociones no para conversar. De este punto de encuentro entre

politicos y usuarios trata esta historia: de la emocion y sus implicancias.
Abstract

This study tells a story, the story of it could had happen but it didn’t. A story that seemed to be a

love story, but in the end it was a fraud. A story that seemed it was going to open new paths,
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but it closed them to offer a world of reinforced personal beliefs. This dissertation tells the story
of the arrival of social media to political communication, that was full of hope and the great
disappointment that less than ten years later has ensued for those who believed that social
media were going to expand civic participation.

Here, you can read the story of a double lost chance: the one that politicians had for
dialoguing with citizens about public affairs, and the lost opportunity of citizens, proving that
even if they ask for more direct communication channels with political leaders, they don’t use
them for public issues. It is necessary highlight that social media are not responsible for this
situation, as they include more conversational tools (and also algorithms), but politicians ignore
these instruments and citizens choose emotional content than rational ones. In the political
communication arena, social media are for communicating emotions, not for dialogue. This
dissertation is precisely about that: the encounter of politicians and citizens and the

implications of emotions.
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PROLOGO

Este trabajo de investigacion empieza a partir de mi historia personal y de las preguntas sobre
la responsabilidad que tenia al estar al frente de la comunicacion politica de un gobierno local
y de un dirigente politico de mi ciudad, Junin. Vivir en la tarea cotidiana los cambios que se
describen en esta tesis fue abriendo interrogantes sobre la responsabilidad de los
profesionales de la comunicacion, principalmente para quienes entendemos el rol
democratico que cumple la comunicacion y el compromiso que esta sentencia provoca en el
quehacer diario de quienes amamos lo que hacemos. De aquel trabajo surgieron las preguntas
fundamentales de esta tesis. Querer y necesitar entender las transformaciones que fue
viviendo la comunicacion politica, buscar razones que expliquen la brecha que habia entre
aquello que como profesionales de la comunicacion ofreciamos y lo que la ciudadania
demandaba; se tornaron para mi cuestiones esenciales en aquella tarea que se volvid
cambiante al compas del tiempo. Encontrar las razones tedricas a las evidencias empiricas,
se convirtio en un desafio y también en la necesidad de confirmar que mi retirada del ambito
profesional respondia a cuestiones esenciales que tienen su sustento en la forma en que
considero que la comunicacion politica debe desplegarse para colaborar con la construccion

de una sociedad democratica, justa e igualitaria.

Si bien estos parrafos se salen del guion de una tesis tradicional, esta tesis no lo es: ni por
como empezo mi carrera dentro de la academia, ni por las teorias elegidas para abordar mi
objeto de estudio. Por ello consideré que era fundamental dejar claro el camino recorrido
durante diez afios en la gestion publica de la comunicacion politica y como dejo su marca en
mi alma profesional. De ahi mismo surge esta tesis y sus preguntas: de una busqueda de
respuestas personales, profesionales y académicas a los afios que trabajé a partir de la
intuicion.

Ahora si, a desandar el camino.



INTRODUCCION
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Las practicas comunicativas cotidianas se vieron modificadas por la llegada y la rapida
aceptacion de los medios sociales al escenario de la comunicacion en general y de la
comunicacion politica en particular. Si bien la incorporacion de estos medios personales no
escapa a la logica de describir los cambios que cada nueva tecnologia provoca en el campo
comunicacional, los medios sociales han marcado un nuevo capitulo a la hora de puntualizar
la comunicacion politica en la sociedad occidental contemporanea.

Los estudios académicos abordan la tematica desde distintos angulos de aproximacion a este
objeto de estudio. Muchas de estas investigaciones tienen como nucleo central saber si los
medios sociales han cumplido con aquello que algunos tedricos y consultores parecian
avizorar con su llegada: las redes iban a ampliar la participacion de los ciudadanos en los
asuntos publicos a partir de las herramientas de conversacion que las mismas admiten,
ensanchando asi las posibilidades de los usuarios de participar en la cosa publica al poder los
gobiernos y dirigentes politicos relacionarse directamente con los ciudadanos, sin la
intervencion de los periodistas, ni de los empresarios dueios de medios de comunicacion.
En este sentido, distintos movimientos como la Primavera Arabe, Indi gnados y Ocupados,
entre otros, motivaron esta linea de abordaje a la temdtica, conformada por voces académicas
que alentadas por nuevas formas de participacion consideran que los medios sociales
amplifican el espacio de las discusiones sobre asuntos publicos. Otros teoricos, en cambio,
sostienen que los medios sociales son utilizados por la dirigencia politica para difundir antes
que conversar, para replicar antes que dialogar, para reafirmar ante que debatir. Aqui se
encuentran los académicos que sustentan que los medios sociales reproducen en el mundo
online las mismas relaciones de poder que se ubican en el mundo offline y que lejos de
modificar el panorama de la comunicacion politica, los medios personales de comunicacion
son justamente eso: canales personales para difundir cuestiones personales antes que
publicas.

En este contexto esta tesis analiz6 la comunicacion que Cristina Fernandez, Mauricio Macri,
Sergio Massa y Daniel Scioli protagonizaron en Facebook durante el periodo noviembre
2014-noviembre 2015 con el fin de poder describir primero y explicar después el rol que
cumple la emocion en los contenidos publicados por estos dirigentes politicos de Argentina
en Facebook, la red social,en la que alrededor del 50% de los argentinos tiene una cuenta de

perfil activa.
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El estudio de la emocion en la comunicacion politica no es una perspectiva nueva de estudio.
Sin ir demasiado lejos en la historia a fines del siglo pasado Lang afirmaba que las emociones
positivas o negativas afectan el modo en que la informacion es codificada y recordada (Lang,
1994). Asimismo, desde otras distintas disciplinas la tematica ha sido abordada en un siempre
presente debate entre razon y emocion. Por ejemplo, la psicologia politica también aporta
desde su campo de estudio el andlisis del comportamiento de los electores cuando son
apelados emocionalmente en los mensajes politicos ante los cuales se exponen. En los
ultimos afios las contribuciones de la neurociencia han asistido al estudio de la comunicacion
politica para enriquecer desde la interdisciplinariedad el andlisis de la emocion en los
procesos comunicacionales.

De esta manera el aporte de esta investigacion esta en relacion con el abordaje de un objeto
de estudio que en el campo tedrico de la comunicacidn politica no ha sido examinado en
profundidad en Argentina. En parte, porque el uso de las redes sociales en la comunicacion
politica se profundiza a partir del 2013, dato que va de la mano de un mayor acceso de los
argentinos a los bienes y servicios digitales (INDEC, 2015), y en parte tambi¢n por la falta
de tradicion en estudios sobre comunicacidon politica en Argentina y en América Latina
(Aruguete, 2009; Waisbord, 2012). La comunicacion politica vehiculizada en los medios
sociales no constituyo sino hasta entrado el 2014 un objeto de estudio presente en las
investigaciones llevadas a cabo por la academia argentina. Porque los dirigentes no usaban
las redes porque gran parte de los argentinos no estaban en ellas. Solo cuando el nimero de
accesos a bienes y servicios digitales se expandid, tuvo sentido que los dirigentes
incorporaran estas herramientas a sus estrategias de comunicacion politica: porque ya
entonces los ciudadanos electores estaban ahi, navegando, buscando y compartiendo.

En la actualidad, las investigaciones que surgen desde MESO -Centro de Estudios de Medios
y Sociedad - creado en 2014 en una iniciativa conjunta de la Universidad de San Andrés y la
Northwestern University; mas los aportes del Observatorio de Redes (conformado en 2015
por el Grupo de Investigacion en Ciencia Politica “Coaliciones Politicas en América Latina”
de la Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad de Buenos Aires junto con
el Observatorio Electoral Argentino (OEAR) del Centro para la Implementacion de Politicas
Publicas para la Equidad y el Crecimiento (CIPPEC) y la revista Bastion Digital); a los que

se suma el reciente informe sobre el uso Twitter en la campaifia electoral de 2015 realizado
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por el Observatorio de Medios de la Facultad de Ciencias Politicas y Relaciones
Internacionales de la Universidad Nacional de Rosario; han comenzado con sus aportes a
contribuir a la compresion de los complejos y versatiles procesos de comunicacion politica
en las plataformas digitales.

Por otra parte el disefio de un marco teorico a partir de la organizacién de los autores que
abordan la tematica desde distintos espacios académicos, fue un desafio que significo la
postergacion de apoyarse en la seguridad que brindan las teorias de comunicacion
tradicionales. La complejidad del fendomeno de la comunicacion politica en Facebook
requirié de una problematizacion en la cual confluyeron no solo distintos autores sino que
también se nutrio de las contribuciones surgidas desde otras disciplinas académicas.

Bajo la luz amplia de la comunicacion politica como marco tedrico vasto, esta autora se
focalizo en los estudios que tuvieron a los mensajes de los politicos en espacios digitales
como objeto de estudio, como asi también en aquellas investigaciones donde las herramientas
de interaccion brindadas por las redes sociales eran examinadas para indagar en el
involucramiento de los usuarios con los contenidos publicados. En este sentido, los aportes
desde el campo de la informatica fueron sustanciales a los fines de esta tesis.

Esta investigacion realizé un exhaustivo analisis de contenido de los textos publicados por
los dirigentes politicos en Facebook. El lenguaje cumple un rol esencial en la activacion de
los marcos conceptuales ubicados en la redes del cerebro, que evidencia que el estimulo a la
emocion en términos de palabras emotivas o en un encuadre emotivo del mensaje influye en
el grado de atencion que se presta al mensaje (Kwak, Lee, Park, & Moon, 2010; Lang, 2000).
En este sentido la perspectiva lingtiistica que brinda Roman Jakobson sobre las funciones del
lenguaje permitio indagar en las emociones que los mensajes escritos transmiten.

Este abordaje seria sustantivamente enriquecido si, contando con los recursos humanos,
técnicos, temporales y econdmicos, el mismo se ampliara y completara con el analisis de los
recursos que complementan las publicaciones, tales como videos, fotos e infografias entre
otros. lgualmente, indagar en la interaccion de los usuarios a partir de herramientas
informaticas que han comenzado a ser utilizadas dentro del campo disciplinar que esta tesis
convoca permitirian obtener una mirada mas completa sobre el fendmeno que esta tesis

abordo, escrutando los comentarios de los usuarios y las comunidades de conversacion y
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comparticion que se conforman a partir de los cliqueos en las funcionalidades Comentar y

Compartir que son distintivas de Facebook.

La comunicacion politica en tiempo de redes

Puede decirse que la historia comienza a tomar estado publico en 2008 cuando Barack
Obama, candidato por entonces a la presidencia de Estados Unidos, suma a Facebook y a
Twitter a sus estrategias de campana electoral. En aquel momento fueron estas dos
plataformas digitales herramientas fundamentales de recoleccion de dinero y de donaciones
para la campaiia. Luego las funcionalidades de interaccion que las redes ofrecen comenzaron
a ser observadas con distintas miradas y timidamente dirigentes y gobiernos empezaron a
sumarse con sus cuentas y perfiles a un nuevo mundo online que prometia no sélo acercar
emisores y receptores sino también intercambiar roles dando la posibilidad, entre otras
cuestiones, de conversar sobre asuntos publicos. Recién se empezaba a hablar de las redes en
la politica y dentro de la academia comenzaban las preguntas sobre los usos que resultaban
de este encuentro entre dirigentes, gobiernos y ciudadanos en espacios virtuales.

Luego otros actores y circunstancias comenzaron a asomarse a la trama inicial de esta
historia. Si para algunos solo se trataba de sumar un canal a la comunicacion de los dirigentes
y era este el argumento central, en 2011 el uso de Big Data, es decir el uso de una gran
cantidad de datos interpretados y aplicados en este caso a la comunicacion politica, también
en las elecciones de los Estados Unidos vino a decir que la cuestion recién empezaba. Gracias
a este nuevo protagonista los mensajes comienzan a disefiarse a gusto del ciudadano. Las
investigaciones empiezan a abordar la problematica desde distintas perspectivas ya que la
versatilidad de los medios sociales y la consecuente versatilidad en el uso social de los
mismos, suma periodicamente nuevas cuestiones a desentrafiar.

En Argentina, la historia empieza después. Los dirigentes comenzaron a abrir sus perfiles
oficiales en 2009, ya en vistas a las elecciones legislativas de ese afio, situacion que se explica
en parte a partir del uso que los dirigentes creen o buscan encontrar en estas redes: una
herramienta de comunicacion electoral. Sin embargo las redes brindan otras posibilidades al
permitir la publicacion de contenido sin pausa y en tiempo real, ofreciendo de esta manera la
herramienta fundamental para la campafia permanente, donde la comunicacion electoral y la

comunicacion gubernamental tienen limites difusos.
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Los resultados de esta investigacion reflejan este uso de Facebook: los contenidos de las
publicaciones recogidas durante el periodo noviembre 2014-noviembre 2015 tienen enfoques
tanto institucionales como electorales indistintamente, en un uso del medio social donde lo
electoral se mezcla con lo gubernamental, aun en periodos no electorales. En el ejemplo que
sigue Daniel Scioli solicita el voto a los usuarios seguidores de su cuenta oficial en Facebook,
esto en vistas a las Primarias Abiertas Simultdneas y Obligatorias (PASO) que iban a llevarse
a cabo el 9 de agosto 2015. Este mensaje fue publicado el 11 de junio de 2015 cuando la

campana electoral aun no habia comenzado.

CAPTURA DE PANTALLA 1 EJEMPLO DE PUBLICACION CON CONTENIDO ELECTORAL EN
PERIODO NO ELECTORAL

Daniel Scioli

VENGO BANCANDO ESTE PROYECTO

Yo, vengo bancando este Proyecto Nacional y Popular

Lo vengo bancando como vicepresidente de la Nacion y dos veces como
gobemador de la provincia mas grande del pais

Vengo bancando el trabajo argentino, la industria nacional. la defensa de
los Derechos Humanos y el desendeudamiento

Yo, vengo bancando este proyecto por eso ahora, te pido que me banques
vos con tu voto, y la victoria sera nuestra

Fuente: Cuenta oficial de Daniel Scioli en Facebook

Al observar lo ocurrido en el periodo previo a los comicios legislativos del 2009, algunos
pocos politicos argentinos habian utilizado los medios sociales por primera vez. Los
dirigentes, en su mayoria, parecian no estar plenamente convencidos sobre la necesidad de

abrir nuevos canales con los ciudadanos, sobre todo si los mismos permiten que los usuarios
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dejen comentarios que pueden ser negativos hacia el titular de la cuenta. Ademas de esto
poco se sabia en ese momento de su utilizacion en el paisaje politico argentino ni para qué
servian. Un ejemplo ilustrativo sobre el uso que en ese entonces se le otorgaba a las redes
sociales era la cuenta oficial de Néstor Kirchner en Facebook, que se presenta bajo el nombre
Kirchner Scioli: en este medio social estos dirigentes se mostraban en conjunto y no en
perfiles personales individuales.

Kirchner ejercié la presidencia de Argentina en el periodo 2003 — 2007. En 2009 fue
candidato a diputado nacional por la provincia de Buenos Aires y es en el marco de estas
elecciones cuando usa un perfil en Facebook no personal sino que lo comparte con Daniel
Scioli, quien en 2003 lo habia acompafiado en la formula presidencial que finalmente obtiene
la presidencia. En la actualidad, con el creciente uso personal de la red y de los contenidos
tambié€n personales que alli se publican, no se encuentran registros de “doble perfil™: cada
dirigente tiene su propia cuenta oficial, sin formulas electorales y también sin un partido
politico que lo congregue.

La cuenta Kirchner Scioli, recogia publicaciones de la camparia de Kirchner al Congreso, tal
como se puede observar en la captura de pantalla que sigue a continuacion. En la publicacién
se invita a los seguidores a dirigirse a la plataforma www.kirchnerscioli.com.ar, para ver la
transmision en vivo de un acto militante, en un ejemplo de comunicacion con fines difusores.
El enlace a otras paginas, pero de igual o afin pertenencia, es un recurso que como se observa
en los resultados obtenidos en esta investigacion, sigue siendo utilizado por los dirigentes en

Facebook.
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CAPTURA DE PANTALLA 2 CUENTA DE KIRCHNER SCIOLI EN 2009.

O Kirchner Scioli

je junio de 21 N

En estos momentos el candidato Néstor Kirchner en Florencio Varela
Transmisién en vivo por www kirchnerscioli com.ar

Me gusta B Comentar Compartir d -
Qs
\er 4 comentarnos mas
Ad Pego Ad Pego Juga a esla aplicacion y descargate pegandole al candidato
que quieras o no quieras para estas eiecciones!! Estan Nestor, Cristina,
Francisco, Mauricio, Lilta y un Bonus track con Hugite de Venezuela

imperdiblelll http: /fadpego.com/game/
F de junio de 2009 a las 18:37 - Me gusta

J

O Kirchner Scioli

{ de junio de 2 Ly

Documental completo "Sentimiento v Movilizacion"

Fuente: Cuenta oficial de Néstor Kirchner en el marco de las elecciones legislativas de 2009

Entre 2009 y 2013, los dirigentes argentinos comienzan a abrir sus cuentas personales en
Facebook y en Twitter. Para las elecciones legislativas de 2013 practicamente no quedaban
dirigentes por fuera de los medios sociales, sin que esta presencia significara necesariamente
un uso distinto a la comunicacion unidireccional (propio del modelo uno-a-muchos, sin
posibilidades de interaccion ni de intercambio de roles emisor-receptor) que caracteriza a los
medios tradicionales y en los que los dirigentes argentinos estan acostumbrados a tener
presencia. Si las redes ofrecen herramientas de conversacion e interaccion entre los dirigentes
politicos y los ciudadanos usuarios seguidores esto atin no era visible, al menos en el caso de
los escasos estudios contextualizados en esta parte de la historia en los cuales las preguntas
son mas de indole cuantitativo: cantidad de publicaciones, de tuits, de interacciones, de
material adjuntado (D"Adamo, Garcia Beaudoux, & Kievaky, 2015; Poiré, 2014; Riesnik,
2015). En aquel momento la escasez de investigaciones académicas sobre la tematica en
Argentina, comienza a ser ocupado por consultoras que supieron anticiparse al potencial de

uso de estos canales personales en la comunicacion politica.

17



En 2014, los referentes politicos argentinos tenian perfiles activos oficiales en varias de las
redes sociales, sin embargo eran mas activos en Facebook y en Twitter, las dos plataformas
donde se concentra la mayor cantidad de usuarios (Sinca, 2013). Con mas de la mitad de los
argentinos conectados, con computadoras en el 60 por ciento de los hogares y con un
crecimiento exponencial en la adquisicion y en el uso de los teléfonos inteligentes que
facilitan y promocionan el acceso a las redes (INDEC, 2015; Pew Research Center, 2015) en
las elecciones presidenciales del 2015, la historia se cuenta, en parte, en los canales
personales de comunicacion. Y es en este momento de la historia de donde surgen las
preguntas que guian esta tesis y a partir de las cuales se indaga sobre los contenidos
publicados por los dirigentes politicos argentinos en Facebook. Es también en este preciso
contexto sociocultural en el cual esta investigacion y sus preguntas adquieren sentido.
Porque, si los estudios sobre comunicacion se ven condicionados por la realidad social en la
que los mismos se llevan a cabo, dice de Moragas (2011) lo mismo aplica a la comunicacion
politica. Se logra de esta manera una doble posibilidad de observacion: asi como los estudios
de comunicacion en general y de comunicacion politica en particular no se pueden abstraer
del contexto, son a la vez los que ofrecen insumos para el andlisis de la realidad, en un
escenario donde la politica se mezcla con el entretenimiento, lo publico con lo privado, la
emocion con la razon.

El borramiento de los limites que constituyen las diferentes esferas de la vida ocasiona, dice
Richards (2004), que la comunicacion politica se entremezcle con la cultura popular en un
escenario en el cual la relacion que los ciudadanos establecen con la politica se asemeja cada
vez mas a un modo de consumo, donde las experiencias estan mas asociadas a la emocion
que a la razon. Asi la comunicacion politica no ha quedado ajena al “giro afectivo” que
caracteriza los distintos espacios socioculturales y desde donde parten investigaciones que
buscan otras aproximaciones a distintos objetos de estudio. Si la politica ve desdibujado sus
limites dentro del amplio espectro de la cultura popular, nuevas circunstancias precisan ser
consideradas al momento de estudiar qué eligen comunicar los dirigentes politicos en
Facebook. En el caso de los dirigentes aqui estudiados, las emociones se identifican en casi
el 60 por ciento de las publicaciones recogidas, mostrando una preferencia de los referentes
politicos argentinos por publicar emociones en sus cuentas oficiales de Facebook. La

presencia de la emocion en la comunicacion politica en Facebook parece ser una tendencia
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que se observa en todos los dirigentes estudiados, tanto es su expresion como en la apelacion

a la misma.

CAPTURA DE PANTALLA 3 EJEMPLOS DE LA EMOCION EN LOS CONTENIDOS DE LAS
PUBLICACIONES DE LOS DIRIGENTES POLITICOS ARGENTINOS EN FACEBOOK

Gracias alcs thices de Alalaya Sur a 10dos 135 qué paric ': =z
Proyecio Comrunidad. graciast

Fuente: Cuentas oficiales de Cristina Fernandez, Mauricio Macri, Sergio Massa y Daniel Scioli en Facebook

Para contestar las inquietudes que de esta historia surgen se lleva a cabo una investigacion
empirica que contempla el analisis del contenido de las publicaciones realizadas por Cristina
Fernandez, Mauricio Macri, Sergio Massa y Daniel Scioli durante un periodo de tiempo que
abarca desde noviembre 2014 hasta noviembre 2015, presentado en dos etapas: de noviembre
2014 a junio 2015 inclusive (primer periodo) y de julio 2015 a noviembre 2015 inclusive

(segundo periodo).
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El objetivo general consiste en analizar el rol de la emocion en la comunicacion politica de
los dirigentes argentinos en Facebook durante el periodo noviembre 2014-noviembre 2015
inclusive.

Siete cuestiones de esta historia ocupan los objetivos especificos de esta tesis:

I. Identificar en las publicaciones la preponderancia que tiene cada uno de los elementos
que conforman el acto comunicativo.

2. Examinar la presencia de emociones en los contenidos de las publicaciones de los
dirigentes politicos argentinos en sus cuentas oficiales de Facebook.

3. Observar si existe una relacion entre el contenido de las publicaciones y la
comparticion por parte de los usuarios seguidores.

4. Indagar cudles son las emociones mas expresadas por los dirigentes politicos
argentinos en las publicaciones de sus cuentas oficiales de Facebook.

5. Reconocer cudles son las emociones mas apeladas por los dirigentes politicos
argentinos en las publicaciones de sus cuentas oficiales de Facebook.

6. Examinar en qué medida los dirigentes politicos argentinos utilizan las herramientas
propias de la red social Facebook.

7. Estudiar si la variable “periodo de tiempo” tiene incidencia en cada uno de los

objetivos perseguidos.

De estos objetivos, se desprenden las siguientes preguntas:

1. ;Qué privilegian los dirigentes en los contenidos publicados: el destinatario, el canal,

el codigo, el mensaje, el referente o al propio dirigente?

La exploracion en la preponderancia que tiene en los contenidos cada uno de los distintos
elementos del acto comunicativo otorga herramientas para analizar la comunicacion que los
dirigentes politicos protagonizan en Facebook. Se busca saber si la comunicacién es
expresiva, con el dirigente politico como protagonista, o si es una comunicacion en la que
predomina el destinatario usuario seguidor de la cuenta del dirigente. Asimismo se observa

si en el acto comunicativo prevalece el mensaje en si mismo o el codigo, para que tanto
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dirigente y usuario puedan compartirlo y comunicarse. Se examina si en el contenido
publicado prevalece el canal, con herramientas que le son propias a la red social o si por el
contrario es el contexto lo preeminente en los contenidos publicados. Se indaga en general
y en particular en las cuentas oficiales de los dirigentes Cristina Fernandez, Mauricio Macri,
Sergio Massa, y Daniel Scioli, con el fin de realizar andlisis comparativos sobre la

comunicacion que estas figuras protagonizan en Facebook.

2. ;En qué medida la emocion se encuentra presente en los contenidos de los dirigentes
politicos argentinos publicados en Facebook?, ;qué relacion existe entre la presencia
de contenidos emotivos en las publicaciones de los politicos argentinos y el grado de
interaccion con las mismas por parte de los usuarios seguidores?, ;cuales son los
contenidos que generan mayor comparticion?, ;cudles son las emociones que son mas

compartidas?

Se explora la publicacion de contenidos con o sin emocion por parte de las figuras politicas
estudiadas y el rol de estos contenidos en el encuentro entre dirigentes y usuarios. Ademéas
se busca identificar si las publicaciones que contienen emociones generan mayor interaccion
en las cuentas donde son publicadas. La interaccion que admiten las herramientas que
caracterizan a los medios sociales ocasiona la difusion de la informacion (Dang-Xuan,
Stieglitz, Wladarsch, & Neuberger, 2013; Neuman, 2008). Facebook cuenta con tres botones
que permiten distintas funcionalidades de interaccién: Me gusta (interaccion soporte),
Compartir (interaccion con fines difusionistas), Comentar (conversacion). Dentro de estas
tres herramientas de interaccion, compartir una publicacion (funcionalidad que en Facebook
se identifica con el boton Compartir) es consignado por varios autores como una operacion
que genera la transmision y la propagacion del mensaje (Aragon, Kappler, Kaltenbrunner,
Laniado, & Volkovich, 2013; Boyd, Golder, & Lotan, 2010; Garcia, Abisheva,
Schweighofer, Serdult, & Schweitzer, 2014) y que por ello responde a una logica difusionista
antes que conversacional, ya que al compartir la publicacion se propaga en tantos muros
como cliqueos tenga. Distintos estudios en el ambito de la publicidad y el marketing han
demostrado empiricamente que las publicaciones mas compartidas son aquellas que apelan
o expresan emociones (Dafonte-Gomez, 2014; Dobele, Lindgreen, Beverland, Vanhamme,
& van Wijk, 2007; Eckler & Bolls, 2011; Wallsten, 2010). Esta tesis se propone saber si lo
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mismo ocurre con las publicaciones en el ambito de la comunicacion politica en Argentina.
Se indaga en general y en particular en cada uno de los dirigentes estudiados con el fin de
realizar analisis comparativos sobre la comunicacion que estas figuras protagonizan en

Facebook.

3. (Enqué medida las publicaciones de los dirigentes politicos argentinos en Facebook
responden a un modelo de comunicacion personalista?, los contenidos publicados
jcomprenden las expresiones de las propias emociones de los dirigentes politicos?,

(queé tipo de emociones son las mas expresadas en estos contenidos?

La comunicacién politica personalista es una caracteristica de la comunicacion de los
dirigentes politicos de las tltimas décadas (Bennett, 2012; Hermans & Vergeer, 2012; Holtz-
Bacha, 2013). Alentados por un contexto que favorece lo individual por sobre lo colectivo,
donde las lealtades politicas son a la persona-dirigente antes que al partido; Facebook es una
red social congruente con este escenario. En este contexto, indagar en las emociones
expresadas por los dirigentes politicos en sus publicaciones acerca nuevas perspectivas de
analisis a un modelo contemporaneo de comunicacion politica. En este sentido los
postulados de la teoria de la inteligencia afectiva integran los conceptos sobre la importancia
de las emociones en la comunicacion politica y la incidencia directa que tiene sobre la
conducta de los ciudadanos. La expresion de las emociones también ha comenzado a ser
estudiado desde la lingiiistica computacional con variables tales como positivo, negativo y
neutral. También con el uso de Big Data, el programa informético Sentiment Analysis permite
rastrear los contenidos emotivos en las publicaciones de las redes sociales (Groshek & Al-
Rawi, 2013; Jones, Hoffman, & Young, 2013; Ortigosa, Martin, & Carro, 2014). Para abordar
esta tematica se toma en parte la clasificacion de Antonio Damasio (Damasio, 2001) que
desde la neurociencia dedica gran parte de sus investigaciones a estudiar como reacciona el
cuerpo humano a las distintas emociones. La clasificacion se completa con una aproximacion
inductiva a las distintas publicaciones que conforman la muestra. Se indaga en general y en
particular en cada uno de los dirigentes estudiados con el fin de realizar analisis comparativos

sobre la comunicacion que estas figuras protagonizan en Facebook.
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4. ;Cual es el rol que cumple el usuario en la comunicacion de los dirigentes en
Facebook?, ;en qué medida los contenidos publicados por los dirigentes politicos
apelan a las emociones de los usuarios seguidores?, ;cuales son las emociones mas
recurrentes en las apelaciones identificadas en las publicaciones de los dirigentes

politicos en Facebook?

La comunicacion directa dirigente politico—destinatario es una de las caracteristicas
distintivas que incentivo el uso de las redes en el escenario de la comunicacion politica. La
cuestion que aqui se estudia es qué lugar le otorga el dirigente politico al destinatario usuario
en un marco de interaccion sin intermediacion. Para qué se lo implica al destinatario, usuario
de las redes sociales, con qué objetivos. Asi como la apelacion forma parte de los discursos
politicos (Bennett, 1977),examinar si en las publicaciones todos los dirigentes politicos
apelan a las mismas emociones en los contenidos y si existe algun periodo en el que la
apelacion se hace mas recurrente; también forman parte de las cuestiones que esta
investigacion intentara explorar. Se indaga en general y en particular en cada uno de los
dirigentes estudiados con el fin de realizar analisis comparativos sobre la comunicacion que

estas figuras protagonizan en Facebook.

5. ¢(Usan los dirigentes politicos las herramientas de interaccion que ofrece Facebook?

Se examina el contenido de las publicaciones registradas en dos sentidos: por un lado se
rastrea la presencia de las funcionalidades que ofrece Facebook para propiciar la
interaccion de los usuarios y que quedan establecidos implicitamente en el contrato de
lectura (Veron, 1994). Estas posibilidades al momento de la recoleccion de la muestra
son: ' la herramienta que permite etiquetar otros usuarios en la publicacion; esto es
escribir el nombre del usuario a quien se dirige la comunicacion y a quien se busca
primero llamar la atencion y luego promover la comunicacién. La accion de compartir
en el propio muro del dirigente la publicacion generada en cuentas o perfiles de otros
usuarios de la red como asi también la publicacion de enlaces a otras paginas de manera

tal que el usuario seguidor de una pagina acceda a otros contenidos son también

! Vale esta aclaracion ya que Facebook modifica sus condiciones de produccion (Veron, 1994) en forma
periddica.
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herramientas de interaccion que ofrece Facebook. Otra funcionalidad que permite la red
social es escribir en la publicaciéon un hashtag que indica que el usuario emisor se suma
a una conversacion generada en la red Facebook y implicando intenciones de
conversacion por parte del usuario emisor (Bruns & Burgess, 2011; Small, 2011).
Ademas se rastrea la presencia de otros indicadores propios del codigo que los usuarios
comparten en la red. Se indaga en general y en particular en cada uno de los dirigentes
estudiados con el fin de realizar andlisis comparativos sobre la comunicacion que estas

figuras protagonizan en Facebook.

6. (En qué medida la variable 'periodo de tiempo” impacta en el contenido de la

comunicacion de los dirigentes politicos en Facebook?

La muestra de esta investigacion corresponde a un afio completo desde noviembre 2014 a
noviembre 2015. Durante el periodo, se llevaron a cabo las elecciones Primarias Abiertas
Simultaneas y Obligatorias —PASO-(9 de agosto de 2015), las elecciones generales (25 de
octubre de 2015) y el balotaje (22 de noviembre de 2015). Estos episodios podrian incidir en
la comunicacion de los dirigentes politicos en Facebook. Este trabajo se propone saber si esto
ocurre y de ocurrir cuales son las consecuencias de dicha incidencia en la comunicacion
politica de los dirigentes argentinos en Facebook. Para ello se consigna como primer periodo
al lapso de tiempo que va del 7 de noviembre de 2014 al 30 de junio de 2015 y segundo
periodo al lapso de tiempo de estudio que abarca del 1 de julio de 2015 al 26 de noviembre
de 2015. Asimismo el enfoque de las publicaciones también otorga indicios en este sentido:
el carécter institucional (comunicando eventos y hechos propios de la gestion que llevan a
cabo los dirigentes estudiados) o electoral (difundiendo promesas y propuestas de campaiia)
aporta rastros sobre el uso que los dirigentes politicos dan a la red social.

La hipotesis de trabajo que guia esta investigacion sostiene que la comunicacion politica de
los dirigentes argentinos en Facebook tiene como fin la promocion y la difusion que se
consigue a partir de una comunicacion altamente emotiva generadora de la comparticion
propagadora de los contenidos.

Al entender la comunicacion politica como parte constitutiva del proceso democratico

(Dahlgren, 2004, 2006, 2014) la intencion de esta tesis de indagar en las publicaciones de los
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dirigentes politicos en sus cuentas oficiales de Facebook, observando las caracteristicas del
contenido que publican para captar la atencion de los ciudadanos usuarios en un contexto de
abundancia de opciones y de saturacion informativa resulta esclarecedor para comprender las
implicancias que tiene para dicha construccion la comunicacion que protagonizan los
dirigentes politicos argentinos en Facebook.

Para abordar estos objetivos, esta tesis propone como método la teoria de la funcion del
lenguaje desarrollada por Roman Jakobson (1974) para sistematizar el analisis de los
componentes de las publicaciones en base a los indicadores que se describen en los apartados

siguientes y que permiten la indagacion de los objetivos propuestos.

Sobre la aproximacion tedrica y empirica de esta tesis

La pregunta inicial de esta tesis no esta motivada por la teoria; sino por la observacion
empirica del objeto de estudio. En consecuencia para realizar una indagaciéon comprensiva
de las complejidades del fenémeno de la comunicacion politica en Facebook, escenario en el
cual los encuadres tedricos corren por detrds de la reflexion empirica sobre el objeto de
estudio, desde el marco tedrico de la comunicacion politica se organizan los aportes de
distintos autores que desde este campo disciplinar han aportado su mirada tedrica a las
transformaciones que el surgimiento de los medios sociales y su rapida penetracion en los
procesos comunicacionales cotidianos ha ocasionado en el campo de la comunicacion
politica. Como esta tesis estudia los contenidos publicados por los dirigentes argentinos en
Facebook, se tomaron y organizaron las contribuciones que distintas investigaciones, dentro
del encuadre de la comunicacion politica, brindan al estudio de los mensajes de los politicos
en sus cuentas oficiales en los medios sociales.

Se presentan y organizan los aportes de distintas investigaciones, todas foraneas, que han
estudiado el contenido publicado por los dirigentes politicos en las redes sociales. Poniendo
foco en los mensajes, estos estudios -que integran el marco que ilumina el analisis de las
publicaciones de las figuras politicas estudiadas-convergen en analizar los propodsitos que
persiguen los mensajes publicados. El andlisis de contenido es la metodologia elegida por los
académicos que conducen estas investigaciones. Sin embargo en muchos de los casos aqui
consignados, el andlisis se realiza con herramientas de software informatico tales como

Wordstat, QDAMiner, Sentiment Analysis, Cosmos, entre otros. En este sentido, y
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entendiendo lo primordial que se ha vuelto la interdisciplinariedad en los estudios de
comunicacion (de Moragas, 2011) también se suman aportes desde el campo de la
informatica que permiten examinar la interaccion y el involucramiento de los usuarios con
las publicaciones registradas.

Estas contribuciones tedricas son acompanadas de otro nicleo de aportes sustanciales para
esta tesis: la creciente presencia de formas afectivas de comunicacion politica problematiza
la nocion tradicional de esfera publica dominada por la racionalidad (Habermas, 1990),
esfera en la que en un principio las redes sociales parecian venir a cumplir un rol esencial.
Sin embargo las redes sociales parecen estar mas del lado de la emocién que de la razon,
tanto en su arquitectura como en las practicas que admiten. Entonces, la teoria sobre el
espacio publico racional aportada por Jiirgen Habermas entra en discusion con las nuevas
aproximaciones de abordaje del sujeto civico, desde una perspectiva donde lo emocional
adquiere importancia, tal como lo sefiala Peter Dahlgren. En este sentido, la teoria de la
inteligencia afectiva se suma a los distintos aportes desde los cuales se elabora el marco
conceptual que guia luego el analisis de los datos obtenidos en la investigacion.

Entonces, el encuadre aqui utilizado puede graficarse para su presentacion de la siguiente

manera:
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ILUSTRACION 1 SINTESIS DEL ENCUADRE TEORICO

Comunicacion - Ocpatinciiade
m'vcsupfmprmn
polltlca —v e Mmum:lelm_polium —a  Sujeto civico
m,hsltdrss?:uks T

Emociéa h;mabu Emocidn - Razda
-

Teoria de la inteligencia afectiva

Aportes del campo de
la informatica

Fuente: Elaboracion propia a partir del encuadre tedrico que sustenta esta tesis.

El cuadro explica en forma sintética lo expuesto en el parrafo anterior: la comunicacion
politica puede ser estudiada desde la produccion de los mensajes de los dirigentes politicos,
desde los contenidos de los mensajes o/y desde los efectos que estos mensajes ocasionan en
los destinarios (Norris, 2004). Como esta tesis explora en los contenidos publicados por los
dirigentes politicos en Facebook, el encuadre tedrico que sustenta esta investigacion se nutre
a partir de la organizacion de las contribuciones que distintos estudios, desde el campo
disciplinar de la comunicacion politica, han aportado al andlisis de los mensajes de los
dirigentes politicos en las redes sociales. Estos aportes abordan la tematica desde dos
perspectivas complementarias: la emocion y la interaccion. Para explorar la presencia de
emociones en los contenidos publicados por los dirigentes estudiados, se recurre a los
postulados de la teoria de la inteligencia afectiva, que junto con las contribuciones del campo
de la informatica permiten un acercamiento integral al fenomeno. Por otra parte, las distintas
miradas sobre el sujeto civico también se problematizan, completando el encuadre tedrico de
esta investigacion.

Desde lo metodologico se dispone de una perspectiva lingiiistica para observar qué elementos
conformantes del contenido comunicacional publicado en las cuentas de los dirigentes

politicos argentinos se privilegia, analizando de esta manera en profundidad la especificidad
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del mensaje, del contenido publicado por el dirigente politico en sus cuentas oficiales en
Facebook.

En concordancia con ello se propone el analisis de contenido de las publicaciones a partir de
la teoria sobre las funciones del lenguaje desarrollada por Roman Jakobson (1974) al
entender que los contenidos publicados por los dirigentes politicos son afectados por el
escenario sociocultural de donde provienen y al cual se dirigen, entendiendo a la gramatica
como parte de la cultura y que a la vez se nutre de la misma (Silverstein, 2011).

Roman Jakobson pertenece a la escuela lingiiistica de Praga que fue fundada en 1926. Los
lingiiistas de esta escuela consideran que existe una relacion entre la lengua y la realidad
extralingiiistica y describen la perspectiva funcionalista del lenguaje como un sistema de
elementos de expresion congregados para lograr un fin en un contexto. Por ello afirma
Jakobson: “En el lenguaje no hay nada que recuerde la propiedad privada: todo esta
socializado™ (Jakobson, 1953).

El lenguajes es utilizado tanto al hablar como al escribir, con un fin especifico (Dubois, 1979)
y para ello cada uno de los elementos que conforman el acto comunicativo cumplen una
funcion. Jakobson confiere sobre cada uno de estos elementos del proceso comunicativo la
funcion que le corresponde, haciendo posible una descripcion del lenguaje a partir del
esquema de la teoria de la comunicacion. Jakobson afirma que es preciso “investigar al
lenguaje en toda la variedad de sus funciones™ y que para ello se hace preciso definir el lugar
de las distintas funciones del lenguaje, que se desprenden de los factores que constituyen al
“hecho discursivo, cualquier acto de comunicacion verbal” (1975, p. 353). Jakobson sostiene
que el lenguaje cumple varias funciones distintas y que cual lleva a cabo depende de a qué
elemento se le da mayor jerarquia. Sin embargo estas funciones no son excluyentes: un
mismo acto comunicativo puede llevar en si recursos de distintas funciones.

El acto de comunicacion esta constituido por distintos elementos: un emisor, un destinatario,
un canal por donde se vehiculiza el mensaje, un codigo comin que el emisor y el destinatario
deben compartir, un mensaje (aquello que se quiere compartir y comunicar) y el contexto que
es aquello a lo que hace referencia el mensaje pero que es independiente al mismo. Jakobson

(1975) asigna una funcién a cada uno de estos seis elementos
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Las funciones del lenguaje para Jakobson son:

Funcion poética: cuando el lenguaje se centra en el mensaje mismo, en su disposicion, en la
forma como éste se trasmite.

Funcion emotiva o expresiva: el lenguaje se centra en el destinatario y da a conocer aquello
que siente en base a lo que estd hablando. Busca imprimir cierto estado emotivo al mensaje.
Funcion fatica: cuando el lenguaje se utiliza para corroborar si fehacientemente el canal de
la comunicacion funciona. Dentro de este grupo se encuentran aquellos actos comunicativos
que buscan interrumpir o prolongar la comunicacion.

Funcion metalingiiistica: cuando la enunciacion estd centrada en el codigo. Se llevan a cabo
mensajes con recursos propios de esta funcion cada vez que se utiliza la lengua para hablar
de ella misma, es decir, cuando la lengua se toma a si misma como referente y se chequea
que el codigo sea compartido por el emisor y el destinatario del acto comunicativo.
Funcion conativa: cuando el lenguaje esta centrado en el receptor. Mediante el uso de esta
funcion se pretende causar una reaccion en el receptor. Es decir con esta funcion se pretende
que el destinatario haga algo o que deje de hacer.

Funcion referencial: es el contexto el elemento que predomina en esta funcion. Trata

solamente sucesos reales y comprobables, ni opiniones ni cosas subjetivas.

Jakobson considera que estas funciones permiten un abordaje integral del lenguaje al abarcar
la dimension social del mismo, dando herramientas que exceden a un analisis s6lo de las
palabras, sin contemplar el contexto en el cual las mismas son enunciadas.

El uso de este método de abordaje centrado en el contenido publicado hace posible la
identificacion de la presencia de contenidos emotivos en las publicaciones de los dirigentes,
en tanto expresion de emocion por parte de las figuras estudiadas (funcion expresiva del
lenguaje) como asi también desde la apelacion a la emocion de los usuarios seguidores de las
cuentas estudiadas (funcion conativa del lenguaje), mientras que la funcion fatica y la funcion
metalingiiistica permiten ubicar en los contenidos publicados indicadores que sefialan un uso
por parte de los dirigentes de las herramientas distintivas de Facebook que propician el
involucramiento de los usuarios seguidores en la comunicacion. En la funcion referencial, se
nuclean los indicadores relacionados con los asuntos publicos, y que por tener constatacion

con la realidad y el contexto se ubican mas cerca de la razon que de la emocion.
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Ademas en cada publicacion se busca identificar las emociones expresadas por los politicos
(es decir las emociones que los mismos dicen sentir) y las emociones apeladas (es decir
aquellas emociones que los politicos evocan en sus publicaciones). En este punto se parte de
la clasificacion de Damasio (2007) que categoriza a las emociones en tres grandes grupos:
las emociones de fondo, las emociones primarias/basicas y las emociones sociales. Las de
fondo dan cuenta del estado de animo de una persona, pero perdurable en el tiempo, y son
dificiles de identificar, como ¢l malestar, la excitacion, la tranquilidad. Las emociones
primarias/basicas fueron introducidas por el instinto de supervivencia (Castells, 2008) y por
este motivo son relativamente mas faciles de identificar mas alld del contexto y de las
culturas. En este grupo se ubican el miedo, la ira, el asco, la sorpresa, la tristeza y la felicidad.
Por ultimo en el grupo de las emociones sociales se ubican la simpatia, la turbacion, la
vergiienza, la culpabilidad, el orgullo, los celos, la envidia, la gratitud, la admiracion, la
indignacion y el desdén.

De la categorizacion llevada a cabo por Damasio, se consideran para este estudio las
emociones basicas y se suman otras que fueron identificadas a partir de una aproximacion

inductiva al objeto de estudio. Se identificaron once emociones:

ot

Temor

Ira

o

Sorpresa
Tristeza
Felicidad
Gratitud
Orgullo

Asco

O ® =N R

Esperanza

10. Seguridad

11. Frustracion
Las emociones son identificadas en las publicaciones que se centran en el dirigente politico,
es decir, que cuentan con indicadores de la funcidn expresiva; y/o en el destinatario, o sea las
publicaciones que por apelar a los usuarios se identifican dentro de la funcion conativa. El

libro de codigos se encuentra en el anexo 1L
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Cuatro dirigentes en Facebook

Para contar y describir lo sucedido en la comunicacion politica en Facebook en Argentina,
se estudian las publicaciones que Cristina Fernandez, Mauricio Macri, Sergio Massa y Daniel
Scioli realizaron en Facebook durante el periodo noviembre 2014-noviembre 2015. Este
lapso de tiempo abarca dos periodos diferenciados: desde el 7 de noviembre de 2014 (cuando
comienza la recoleccion de datos) hasta el 30 de junio de 2015 responde a un periodo sin
campanas electorales. Mientras que a partir de julio 2015 y hasta el balotaje (22 de noviembre
2015), las campaiias politicas y las elecciones PASO (9 de agosto 2015), elecciones generales
(25 de octubre) y balotaje (22 de noviembre) fueron parte del escenario estudiado. La
eleccion de este tiempo de estudio responde al interés de esta investigacion en observar el
comportamiento de las distintas variables en relacion con los diferentes periodos de tiempo
que la muestra incluye: un periodo no electoral y una segunda etapa que si lo es.

“;Por qué Facebook? Si los politicos usan Twitter”, es una pregunta que se le hizo en varias
oportunidades a la autora de esta tesis y que surge de la intuicion antes que de la constatacion
empirica. Los politicos que aqui se estudian se mudaron a Facebook cuando la evidencia de
los datos les dijo que debian estar en otro lugar en su bisqueda de usuarios seguidores: los
argentinos no estan preferentemente en Twitter, sino que escogen Facebook como red social
en la cual tener una cuenta activa. Asi lo confirman los informes de organismos oficiales y
consultoras foraneas sobre los usos que los argentinos hacen de las redes sociales (Comscore,
2015; INDEC, 2016; Pew Research Center, 2015; Sinca, 2013; Wearesocial, 2015) De los
datos de estos reportes se desprende que mientras la mitad de los argentinos tiene un perfil
en Facebook, la cantidad de usuarios activos en Twitter no llega al 20 por ciento de la
poblacion (Pew Research Center, 2015; We are social, 2015).

Cuando en octubre/noviembre de 2014 se comienza con la recoleccion de datos para la
investigacion, de los cuatro dirigentes estudiados en esta tesis solo Fernandez tenia mas
usuarios seguidores en Twitter que en Facebook. Esta particularidad se mantiene constante
durante toda la muestra. En cambio, Macri, Massa y Scioli contaban a fines de 2014 con mas
seguidores en Facebook que en Twitter, manteniendo también esta caracteristica durante todo

el periodo de la muestra.
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TABLA 1 SEGUIDORES DE LAS CUENTAS DE LOS DIRIGENTES. NOVIEMBRE
2014/NOVIEMBRE 2015

Dirigente Facebook Nov-  Facebook Nov-
Politico Nov. 14 Nov.15
Cristina

Fernandez 1.474.786 1.806.072
Mauricio Macri 937.839 2.534310
Sergio Massa 588.488 853.487
Daniel Scioli 781.206 1.403.712

Facebook es el medio social que ha logrado mas adhesiones en Argentina y si bien un alto
porcentaje usa esta red para socializar, un 42% elige esta plataforma para informarse (Pew
Research Center, 2015) dato que confirma lo analizado por Boczkowsky y Mitchelstein sobre
la noticia incidental que los usuarios encuentran en Facebook y a partir de la cual se informan
(2016). La cantidad de horas que los argentinos dedican a este medio social, que llega a
superar las tres horas y media diarias (We are social, 2015), convierte a Facebook en uno de
los espacios virtuales donde los ciudadanos usuarios argentinos se encuentran y donde los
dirigentes argentinos esperan poder encontrarlos, captar su atencion y enviarles mensajes que
sean lo suficientemente atractivos para que los usuarios los compartan.

Otra razon que motiva la eleccion de la red social Facebook fue la escasez de estudios
académicos sobre el uso que de esta red social hace la dirigencia politica argentina. Esto se
debe a que ha sido Twitter el espacio virtual elegido para las investigaciones sobre
comunicacion politica, tanto en Argentina como en otros paises que son pioneros en la
tematica como Estados Unidos, Gran Bretafia, Suecia y Dinamarca. Twitter es considerado
como la plataforma propicia para el debate de los asuntos publicos (Kreiss, 2014; Larsson
& Thlen, 2013; Parmelee, 2013) y esto ha llevado a que las practicas comunicacionales en
esta plataforma fueran abordadas como objeto de estudio desde distintos angulos de
indagacion, postergando los estudios en otras redes, como Facebook.

La muestra de esta investigacion esta conformada por los dirigentes politicos que al momento

del diseno de este estudio eran las figuras mas representativas del escenario politico
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argentino: Cristina Fernandez, Mauricio Macri, Sergio Massa, y Daniel Scioli (el orden de
presentacion responde a un criterio alfabético). Varias cuestiones aportan evidencia al
predominio de la presencia de estos dirigentes en la arena publica. Por un lado las encuestas
del momento se refieren a los Gltimos tres como posibles candidatos a presentarse en las
PASO que iban a llevarse a cabo en agosto en 2015. > Por otra parte, el informe de
Interbarometro que examina sobre qué y quienes se esta hablando en Internet a partir de la
herramienta informatica, cuyo grafico se muestra a continuacion, indica que en octubre de
2014 las figuras mas mencionadas en la Web eran Fernandez, Macri, Massa, y Scioli
(Interbarémetro, 2014) corroborando que la prevalencia de la presencia de estas figuras no

solo era en la arena publica real sino también virtual.

% “Seglin una encuesta, Daniel Scioli lidera la intencion de voto para 2015 y Macri crece detras de Massa “, La
Nacion, 12 de junio de 2014. Consultado el 16 de julio de 2016 en http://www.lanacion.com.ar/1700773-segun-
una-encuesta-daniel-scioli-lidera-la-intencion-de-voto-para-2015-y-macri-crece-detras-de-massa
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GRAFICO 1 LOS POLITICOS MAS MENCIONADOS EN LA RED. OCTUBRE 2014
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Fuente: Informe Interbarémeto. Fundacion CIGOB.

En noviembre de 2014 la presidenta de Argentina era Cristina Fernandez, quien habia sido
elegida por segunda vez consecutiva en octubre 2011 por el 54,11% de los votos. Su marido
Néstor Kirchner fue presidente de Argentina durante el periodo 2003-2007. Fernandez es la
principal referente del Frente para la Victoria, coalicion que se formo en 2003 a partir de la
conjuncion de referentes del Partido Justicialista en su mayoria, y también de otros partidos
como el Intransigente y el Frente Grande. También se sumaron sectores de fuerzas politicas
provenientes del radicalismo y del socialismo, entre otras.

Cristina Fernandez tiene abierta su cuenta de Facebook desde noviembre de 2010. Su pagina
oficial es https://www.facebook.com/CFKArgentina?fref=ts. Cuando comienzan a
recolectarse los datos de la muestra de esta tesis, su foto de portada la muestra con su fallecido
esposo y ex presidente Néstor Kirchner, imagen que mantiene durante el afio que dura la

recoleccion de datos de esta investigacion
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CAPTURA DE PANTALLA 4 PORTADA DE LA CUENTA OFICIAL DE CRISTINA FERNANDEZ EN

FACEBOOK. NOVIEMBRE 2014

| y
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Fuente: Cuenta oficial de Cristina Fernindez en Facebook.

A fines de 2014 Mauricio Macri era el jefe de Gobierno de la ciudad de Buenos Aires —
(2007-2011; 2011-2015). Previamente habia sido diputado nacional por la Ciudad Auténoma
de Buenos Aires. Como ingeniero Macri trabajo en el sector privado y comenzo a tener
presencia en los medios a partir de su participacion en el Club Boca Juniors del que fue
elegido presidente entre 1995 y 2008. Macri es el principal referente del PRO, agrupacion
politica que nace en 2005 con el nombre de Compromiso para el Cambio, para transformarse
en 2008 en Propuesta Republicana. En sus inicios el PRO estuvo conformado por sectores
del Partido Justicialista y de otros grupos politicos tales como Federal, Autonomista,
Democrata, Accion por la Republica y Democrata Progresista. Macri se presentaba como uno
de los dirigentes politicos opositores al gobierno de Fernandez. En vistas a las elecciones
generales del 2015, funda Cambiemos, una alianza con la Unidén Civica Radical y la

Coalicion Civica.
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La pagina oficial de Macri en Facebook,
https://www.facebook.com/mauriciomacri?ref=ts&fref=ts, se crea en diciembre de 2009. Al
iniciarse la recoleccion de datos, el entonces jefe de gobierno de Ciudad Auténoma de
Buenos Aires se presenta en la pagina inicial de Facebook de la siguiente manera:
CAPTURA DE PANTALLA 5 PORTADA DE LA CUENTA OFICIAL DE MAURICIO MACRI EN
FACEBOOK. NOVIEMBRE 2014

ufricio Macri @

FERSOMAS » F Mamricio Maci}

B3T 830 1
(FELIZ CLMPLEARIOS TITANI

A Mariia Lestieri Fare Edsa Catwera j 20 personas

INFOHMBEION >

Fafices 41 y Gracias por fantas emaciones

Fuente: Cuenta oficial de Mauricio Macri en Facebook.

En noviembre de 2014 Sergio Massa era diputado nacional por el Frente Renovador, alianza
politica que ¢l mismo conforma en 2013 luego de abandonar el Frente Para la Victoria. El
Frente Renovador esta conformado por figuras del partido Justicialista y sectores de la Union
Civica Radical. Desde 1996 ocupd distintos cargos en el ambito politico. Fue jefe de gabinete
de Ministros de la Nacion durante el gobierno de Cristina Fernandez (2008-2009), cargo al
que renuncia al afio de asumir para volver como intendente del partido de Tigre (2007-2008;
2009-2013). En 2013 fue elegido diputado nacional por la provincia de Buenos Aires con el

43,95% de los votos, once puntos mas que la lista oficialista del Frente Para la Victoria. En
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2014, Massa comienza a perfilarse como una de las figuras politicas a disputar un lugar en
las elecciones generales que se llevarian a cabo en octubre de 2015.

La pagina oficial de Facebook de Sergio Massa
(https://www.facebook.com/SergioMassaOK ?fref=ts) funciona desde noviembre 2010 y
cuando se comienzan a recolectar los datos de esta tesis, en su portada de Facebook se

presenta de la siguiente manera:

CAPTURA DE PANTALLA 6 PORTADA DE LA CUENTA OFICIA DE SERGIO MASSA EN
FACEBOOK. NOVIEMBRE 2014,

Sergio Massa @

Politico

Biografia formacsn Fotos Videos Ads =

PERSONAS > ﬁ Sergio Massa
Hoy dec -

588 488

A Lorena Zoeea. Oscar Eduardo Palma y 30 personas
BE Persana n

ma: QU

. » - que liene acceso
, =

ﬂ ﬂ :‘H ==

Irwits 3 tus amigos o indicar Qus e gusts esta paging

Fuente: Cuenta oficial de Sergio Massa en Facebook

Daniel Scioli era gobernador de la provincia de Buenos Aires en noviembre de 2014 y se
presentaba como una de las figuras del Frente Para la Victoria para disputar su candidatura

presidencial en las PASO que se celebrarian a mediados del 2015.
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Tuvo distintos cargos en la funcion publica. De 2003 a 2007 fue vicepresidente de Argentina
durante el mandato de Néstor Kirchner. En las elecciones de 2007, fue electo gobernador de
la provincia de Buenos Aires, cargo en el que es reelegido en 2011.

Scioli es de los cuatro dirigentes el que primero abridé su cuenta en Facebook. Desde
diciembre de 2008 el ex gobernador se encuentra activo en esta red social en la direccidon
https://www.facebook.com/danielsciolioficial?fref=ts. En noviembre de 2014, su portada se

presenta de la siguiente manera:

CAPTURA DE PANTALLA 7 PORTADA DE LA CUENTA DE DANIEL SCIOLI. NOVIEMBE 2014

Jdanielsciali
(danislscioli

Daniel Scioli @ f
Biografia Informacior Fobos Twdtter Més -

PERSONAS > 'n Oanial Sciol

781 206

INAMos una excelente omada n ka quenda cludad de Barilothe &n fa
amios las mstalaciones del INVAP, que va caming 8 convenirss en &

A Eva Bonaccorsl Joan Manuel Sequeim v 12
stz alkey de |a Argenting

DETSORAE Mis =

ﬂ . Ademas junto @ I0s senadores naclonales Migesl Pichetioy  Ver mas

Fuente: Cuenta oficial de Daniel Scioli en Facebook

En 2014 cuando comienza la historia que esta tesis cuenta, los argentinos manifestaban que
sus principales problemas eran la inflacion, el aumento de precios y la inseguridad. Si bien

las principales preocupaciones estaban relacionadas con la economia, en Ciudad Auténoma
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de Buenos Aires y en el conurbano bonaerense, la inseguridad ocupaba el primer lugar en la
lista de las principales dificultades de los habitantes de ambas regiones. * *

En noviembre de 2014 la prensa escrita comenzaba a describir los juegos politicos en vistas
a las elecciones que se iban a llevar a cabo en 2015. Distintas consultoras hablaban a fines
del 2014 de Sergio Massa como el candidato preferido de la oposicion. Daniel Scioli lo
secundaba en las encuestas mientras que Mauricio Macri se ubicaba tercero’. Le seguian
Hermes Binner, Julio Cobos y Jorge Altamira. °Dentro del Frente Para la Victoria, si bien
Scioli se presentaba como uno de los principales candidatos, otros referentes de la agrupacion
politica también manifestaban intenciones de disputar su candidatura en las PASO: Florencio
Randazzo, quien para entonces era ministro del Interior del gobierno nacional, Anibal
Fernandez, jefe de Gabinete del gobierno nacional, Jorge Capitanich, gobernador de Chaco,
Sergio Uribarri, gobernador de Entre Rios, Julidn Dominguez, diputado Nacional y Jorge
Taiana, diputado en la Legislatura de Ciudad Auténoma de Buenos Aires. ’

Distintos movimientos y decisiones politicas comenzaron a llevarse a cabo en los primeros
meses de 2015. En el Frente Para la Victoria Randazzo se presentaba como el candidato que
contaba con el apoyo de Fernandez, quien ademas de presidente de Argentina era la principal
referente del Frente para la Victoria. ® Frente a este escenario, los demds dirigentes que habian
manifestado intencion de presentarse a las PASO comienzan a hacer publica sus

declinaciones a las candidaturas luego de que Fernandez pidiera un “baiio de humildad”’. El

3 “La inflacién y la economia superaron a la inseguridad como principal preocupacion de la sociedad”, Infobae,
11 de febrero de 2014. Consultado el 16 de setiembre de 2016 en http://www.infobae.com/2014/02/11/1542935-
la-inflacion-y-la-economia-superaron-la-inseguridad-como-principal-preocupacion-la-sociedad/

4 “Encuesta arroja que la inflacion es la principal preocupacion social en Buenos Aires”, Emol.com, 11 de
febrero de 2014. Consultado el 16 de setiembre de 2016 en
http://www.emol.com/noticias/economia/2014/02/11/644269/inflacion-es-la-principal-preocupacion-social-
en-buenos-aires-segun-sondeo.html

5 “En un escenario muy fragmentado, Massa lidera las preferencias electorales”, La Nacidn, 13 de abril de 2014,
Consultado €l 8 de julio de 2016 en http://www.poliarquia.com/pdf/LN0414%20P2.pdf

¢ “La carrera que ya arrancd”, Pagina 12, 4 de mayo de 2014. Consultado el 8 de julio de 2016 en
http://www.paginal 2.com.ar/diario/elpais/1-245473-2014-05-04 .html

7 “Nimeros y el analisis de la iltima encuesta electoral de la consultora Poliarquia”, blog de Gustavo Silvestre,
politica v actualidad, 27 de octubre de 2014. Consultado el 8 de julio de 2016 en
http://www.gustavosylvestre.com/politica/numeros-y-el-analisis-de-la-ultima-encuesta-electoral-de-la-
consultora-poliarquia/

8 “A Scioli no le preocupa el apoyo de Cristina a Randazzo”, El intransigente, 24 de marzo de 2015. Consultado
el 15 de julio de 2016 en hitp://www.elintransigente.com/argentina/2015/3/24/scioli-preocupa-apoyo-cristina-
randazzo-304047.html

¥ “Se bajo Taiana y quedo definida la interna kirchnerista: Scioli y Randazzo a las PASQ”, Clarin, 14 de mayo
de 2015. Consultado el 15 de julio de 2016 en http://www.clarin.com/politica/Taiana-kirchnerista-Scioli-
Randazzo-PASO 0 1357064588 .html
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primero fue Sergio Uribarri '° y luego le siguieron Agustin Rossi y Jorge Taiana (quien se
desempefiaba como ministro de Defensa). La interna del Frente Para la Victoria en las PASO
parecia que iba a dirimirse entre Florencio Randazzo y Daniel Scioli.'' Sin embargo en junio
de 2014, Randazzo también desiste de su intencion de presentarse como precandidato en las
PASO y sdlo queda Scioli en camino a las elecciones primarias que se iban a llevar a cabo
en agosto de 2015.

En el escenario de la oposicion a mediados de marzo de 2015 Macri conformaba una alianza
con Elisa Carrié de UNEN y Ernesto Sanz referente de un sector del radicalismo, en vista a
las elecciones generales.'? Los tres compiten en las PASO. Por su parte Sergio Massa, se
preparaba para ir a las elecciones PASO y buscar su lugar en las elecciones generales de

octubre.

De receptores a usuarios, de consumidores a prosumidores

Usuarios. Ciudadanos. Seguidores. Receptores. Destinatarios. La pregunta sobre como
llamar al publico de las cuentas de Facebook de los dirigentes estudiados necesita de una
decision a tomar antes de continuar con la historia y describir qué particularidades comprende
dicha decision.

Esta investigacion se refiere al usuario englobando en este concepto al ciudadano que accede
a las redes sociales y protagoniza en ella distintas y novedosas performances (Fernandez
Pedemonte, 2010). El concepto de usuario es un concepto que excede los distintos abordajes
desde los cuales se han estudiado a las audiencias en su relacion con los medios de
comunicacion a lo largo del tiempo. El término usuario infiere una perspectiva instrumental
e individual de relacion con los medios sociales distinta al concepto de publico propio de los

estudios sobre los procesos comunicacionales protagonizados en los medios tradicionales.

' “Tras el mensaje de Cristina Kirchner, Sergio Urribarri bajé su precandidatura presidencial”, La Nacion.

Consultado el 16 de julio de 2016 en http://www.lanacion.com.ar/1 792173 -baja-candidatura-urribarri
1“Siguen las bajas en el kirchnerismo: Agustin Rossi y Mussi declinaron sus candidaturas”, Clarin, 14 de mayo
de 2015. Consultado el 16 de julio de 2016 en http://www.clarin.com/politica/Agustin-Rossi-declino-
postulacion-presidencial 0_1357064496.html

12 “Mauricio Macri felicito a Sanz: "Es un paso importante en el camino del cambio que ¢l pais estd
recorriendo"”, La Nacion, 15 de marzo de 2015. Consultado el 16 de julio de 2016 en
http://www.lanacion.com.ar/1776403-mauricio-macri-felicito-a-sanz-es-un-paso-importante-en-el-camino-

del-cambio-que-el-pais-esta-recorriendo
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Internet protagoniza desde sus inicios varios cambios respecto de las posibilidades
comunicacionales que brinda al usuario. Primeramente fue la Internet 1.0 en la que la pantalla
oficiaba de plataforma plana de lectura sin posibilidad de interaccion ni conversacion con los
usuarios que al igual que en los medios tradicionales se comportaban como receptores de
contenidos. Luego con la llegada de la Web 2.0 y las plataformas sociales, los usuarios se
convierten en prosumidores (Jenkins, 2006) definiendo asi la nueva relacion de los usuarios
con los contenidos: no solo los consumen, también los producen. Las redes vuelven difusa
la distincion entre produccion y consumo de contenidos en un nuevo formato de
comodificacion “en el que los habitos diarios y nuestras rutinas toman un formato
tecnologico” (Fenton, 2012, p. 129).

El usuario en las redes sociales se comporta en forma individual, tanto en la produccion como
en el consumo de contenidos, particularidad que viene a cambiar el accionar colectivo propio
del publico de los medios tradicionales. Para Couldry (2014) los medios digitales han
cambiado la interpretacion del estar juntos: la relacion que el usuario establece con los
contenidos de las redes se lleva a cabo en forma individual, sin la conformacion de un
colectivo. Esto, que solo podria ser una caracteristica descriptiva propia de los procesos
socioculturales de una época, resulta un contrasentido en el escenario de la comunicacion
politica: la politica es una forma de accion colectiva, sin embargo los medios digitales han
transformado la interpretacion de aquello que es estar juntos. El colectivo, el us es en las
redes sociales una suma de individualidades, de cuentas y de perfiles. Esto es para Couldry
el mito de un nosotros conformado por una suma de destinatarios, individuales e
individualizados (Ippolita, 2013) a los que los dirigentes politicos refieren y comunican en
las redes sociales.

En las publicaciones que conforman la muestra de esta investigacion, los indicadores de la
funcion conativa se encontraron en el 21% de las publicaciones, en los cuales el destinatario
obtiene preponderancia en el acto comunicativo. Estos mensajes refieren al destinatario como
usuario individual (tal como se ejemplifica en la captura de pantalla que sigue) confirmando
lo expuesto por Couldry sobre una conformacion de un nosotros a partir de la suma de los

perfiles de los usuarios seguidores.
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CAPTURA DE PANTALLA 8 EL DESTINATARIO COMO PARTE DE UN NOSOTROS. DANIEL
ScioLl. 19 DE NOVIEMBRE 2015
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Fuente: Cuenta oficial de Daniel Scioli en Facebook

Es en la primera década del siglo XXI cuando los canales personales de comunicacion
empiezan a competir por la atencion de los ciudadanos usuarios a la hora de informarse. La
proliferacion de los medios sociales que se suman a una también creciente oferta de television
por cable y estaciones de radio crean un escenario fragmentado de informacion en la que
todos los medios, nuevos y tradicionales, compiten por obtener la atencion de una audiencia
también fragmentada, ademas de heterogénea.

De esta manera, desde 1996 en Latinoamérica se observa como disminuye la importancia de

los medios tradicionales como fuente de informacién politica debido, en parte, a la
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desconfianza en los canales de comunicacion tradicional y oficial y también en los lideres
politicos. Paralelamente se identifica un aumento de hasta un 75% en los ultimos diez afios
de la importancia de los conocidos y familiares como referencias informativas
(Latinobarémetro, 2011). Justamente, son los familiares, los amigos y los contactos los que
se encuentran en los medios sociales y con ese fin, es decir, para estar en contacto con amigos
y familiares, dicen los informes que los argentinos navegan en las redes (Pew Research
Center, 2015).

La tendencia difundida por Latinobarometro en 2011 es previa a la consolidacion de las redes
sociales y a la popularizacion del teléfono movil, tecnologia con mayor penetracion en
Latinoamérica que Internet. Argentina no escapa al dato: en el pais existen mas lineas de
teléfonos celulares que habitantes (la proporcion es por argentino) y el porcentaje de
argentinos con teléfonos celulares inteligentes que permiten el acceso a los medios sociales
es alta. En el estudio publicado por el Banco Mundial a fines de 2014 se afirma que por cada
cien argentinos, hay 159 abonos en teléfonos celulares (Banco Mundial, 2014), mientras que
la cantidad de usuarios de teléfonos celulares inteligentes a principios de 2015 rondaba el 40
por ciento de los argentinos'?

El uso social de estos dispositivos es una caracteristica a considerar: los argentinos pasan
mas de tres horas y media navegando en las redes sociales usando las pantallas de sus
celulares: es en estas pantallas, camino al trabajo, al colegio, al encuentro con amigos; donde
los argentinos socializan, se informan, leen los mensajes que les dejan los politicos e
interaccionan con cliqueos en los contenidos que se muestran en sus muros. Estas practicas
explican en parte el poco interés de los dirigentes en centralizar sus publicaciones en la
composicion del mensaje: el bajo uso de los indicadores de la funcion poética registrados en
este estudio parece decir que el mensaje no se encuentra entre las cuestiones primordiales de
los dirigentes estudiados, distinto a lo que ocurre con la publicidad politica que transcurre
por otros canales y que se basa fundamentalmente en la creacion de esloganes y mensajes
creativos. Esto es acompaiiado de una simplificacion de los contenidos publicados observado
por distintos autores (Holtz-Bacha, 2013; Ortega, 2011) que sostienen que los mensajes

sencillos y de facil lectura son mas accesibles a ciudadanos que no estan interesados en la

I3 “La Argentina, entre los 25 paises con mayor cantidad de usuarios de smartphones”, Infobae, 21 de mayo

de 2015, consultado el 29 de octubre de 2016 en http://www.infobae.com/2015/05/21/1730171-la-argentina-
los-25-paises-mayor-cantidad-usuarios-smartphones/
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politica ni en exponerse a informacion politica. En ese sentido los emoticones propios de la
arquitectura de las redes sociales en general y de Facebook en particular son parte del paisaje
comunicativo de los dirigentes argentinos en estas plataformas. En un primer momento los
emoticones eran dibujos que a partir de caras con distintas expresiones faciales permitian
comunicar emociones, en la actualidad se han creado dibujos con significados muy diversos.
En el ejemplo que sigue, Mauricio Macri usa emoticones para presentar a su gabinete de
ministros:

CAPTURA DE PANTALLA 9 LA SIMPLIFICACION DEL MENSAJE EN FACEBOOK. MAURICIO
MACRI. 10 DE DICIEMBRE DE 2015
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Fuente: Cuenta oficial de Mauricio Macri en Facebook

Por ello los medios sociales en general y Facebook en particular -ya que es el medio social
con mas usuarios en el mundo-'* afectan no sélo la composicién del ptiblico, derivando en
una suma de individualidades; sino también la forma de proveer, obtener y compartir la

informacion. De esta manera ocasionan modificaciones en la experiencia de los ciudadanos

' De acuerdo con el informe de We are Social, Facebook tiene en el mundo, aproximadamente, 1590
millones de usuarios. Esto la convierte en el medio social més popular. Le siguen Instagram con cerca de 300
millones y luego Twitter con 284 millones (We are social, 2015)

Repositorio Institucional Digital de Acceso Abierto, Universidad Nacional de Quilmes 44


sandra.santilli
Máquina de escribir
Repositorio Institucional Digital de Acceso Abierto, Universidad Nacional de Quilmes


con la politica en si misma (Bennett & Iyengar, 2008) contexto en el cual la informacion
“deja de ser una actividad independiente y pasa a ser parte de la sociabilidad en las redes”
(Boczkowsky & Mitchelstein, 2016, p. 1) en las cuales el consumo de noticias se vuelve
incidental: es el contenido que aparece publicado en los muros de los ciudadanos usuarios,
contenido con el que se encuentran gracias a los algoritmos que resultan tanto de los rastros
dejados por las propias busquedas como de la publicacion y comparticion de contenidos
realizada por sus contactos en las redes.

Uno de los aspectos mas distintivos que se visualizan en estos intercambios de comunicacion
es lo que Manuel Castells (Castells, 2009) caracteriza como un proceso de autocomunicacion
de masas, que integra los usos de intercambio personal de las redes con la potencial
proyeccion masiva de los medios audiovisuales. Esta comunicacion potencia la participacion
del destinatario usuario que en el sistema de medios de comunicacion de masas era
considerado como receptor pasivo. La rapida apropiacion de los medios sociales por parte de
los dirigentes politicos se entiende a partir de varias circunstancias, que Maarek (2014)
resume en tres: la velocidad que abre la puerta para que cualquier mensaje politico publicado
por el dirigente politico en cualquier lugar del mundo pueda ubicarse en los muros de los
ciudadanos usuarios de forma instantdnea. También la versatilidad es para el autor
fundamental para la réapida integracion que tienen las redes sociales a las estrategias de
comunicacion politica. Y por ultimo la facilidad en la adquisicion de las habilidades para su
uso.

Si antes de la llegada de estas plataformas digitales solo los politicos y los partidos politicos
estaban habilitados a poner su voz en la esfera pubica a través de los medios tradicionales en
un modelo de arriba hacia abajo (top-down) de reproduccion unidireccional; el amplio
universo de las redes sociales tiene herramientas para poder cambiar este paradigma a partir
de una comunicacion horizontal, caracterizada por Maarek por un modelo de abajo hacia
arriba (bottom-up), habilitado para cualquier persona con posibilidades de conexion y con
una tecnologia acorde.

En este sentido, los resultados obtenidos en esta tesis indican que los dirigentes politicos no
utilizan las herramientas de Facebook para generar una comunicacion en red con sus
usuarios, sino que el uso que hacen del medio social se asemeja mas a la incorporacion de

una novedosa pantalla vehiculizadora de mensajes politicos que a la utilizaciéon de las
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posibilidades de interaccion que la red social ofrece. De esta manera la presencia de
indicadores de la funcion metalingiiistica, aquella que permite comprobar si emisor y
destinatario comparten el mismo codigo, se identifica en solo el 6% de las 403 publicaciones
que conforman la muestra. Asimismo cuando los dirigentes usan estos indicadores siempre
lo hacen con intenciones de difusion antes que de comprobacion del cddigo compartido con
los usuarios seguidores de sus cuentas. En el ejemplo que sigue, Massa invita a sus
seguidores a que si estan de acuerdo con el mensaje publicado compartan la publicacion que
contiene promesas de la campaiia electoral. En este sentido, el ejemplo muestra que el uso de
las herramientas del medio social responde a los fines de difusion de promesas y eslogan
antes que a la busqueda de una comunicacion en red.

CAPTURA DE PANTALLA 10 USO DE LOS INDICADORES DE LA FUNCION METALINGUISTICA.
SERGIO MASSA. 29 DE JULIO DE 2015

FORY Sergio Massa

Fuente: Cuenta oficial de Sergio Massa en Facebook

De esta manera, las circunstancias que rodean al uso de las redes sociales equiparan el
potencial comunicativo de todos los participantes convirtiendo a cualquier ciudadano en
difusor de los contenidos politicos publicados por los dirigentes, colaborando con su
comunicacion politica a partir de una red de difusion y propagacion de mensajes y

publicaciones.
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Del estudio de la comunicacion politica en los medios digitales

Para poder comprender en toda su dimension el contexto actual de la comunicacion politica
es preciso identificar las primeras modificaciones esenciales que marcaron este campo
disciplinar. Asi, la llegada de la television constituyd un antes y un después en la manera en
la que los politicos se dirigian y dirigen a sus publicos: los politicos tienen que adaptar sus
mensajes a los nuevos codigos comunicacionales que la television exige. Por otro lado, el
publico comienza a contar con nuevas opciones a la hora de informarse. Y por ello ese
publico también comienza a exigir. Es el momento de la comunicacion politica mediada.
Con la llegada del cable la oferta se amplia y la informacion es solo una de las tantas
posibilidades ofrecidas al espectador: el entretenimiento comienza a ser parte de la grilla
brindada y el ptblico puede optar a la hora de sentarse frente a la television entre informarse,
entretenerse o hacer ambas cosas, en forma separada o a la vez. Los politicos comienzan a
competir no solo por un lugar en la television sino también por la atencion del publico,
expectante de las nuevas opciones que brinda la television. La atencion empieza a ser un bien
preciado para los dirigentes politicos. Es el momento de la comunicacion politica mediatizada
(Ortega, 2011).

En las altimas décadas la observacion se vuelve un tanto més compleja con la incorporacion
de nuevas variables de analisis en el campo de la comunicacion politica. Hacia fines del siglo
XX autores que han estudiado los distintos escenarios por los que ha transitado la
comunicacion entre gobierno y dirigentes politicos con ciudadanos hablan de una crisis en la
comunicacion politica derivada del crecimiento en cantidad y diversidad de medios y canales
de comunicacion que generan cambios en los formatos de medios, con la aparicion de
soportes noticiosos de 24 horas que necesitan ser alimentados permanentemente con
informacion (Blumler & Gurevitch, 2001; Blumler & Kavanagh, 1999; Waisbord, 2013).
Para complejizar ain mas el escenario se suma Internet y los medios comienzan a ser
definidos como medios tradicionales, en los cuales se incluye la prensa grafica, la radio y la
television y los nuevos medios que son aquellos que surgen a partir de las opciones que brinda
Internet. Es el momento de la comunicacion politica en red.

No solo la observacion se ha vuelto mas compleja también la forma de abordar el estudio de

esa complejidad. En este sentido la necesidad de estudios que abarquen los cambios en las

47



condiciones de distribucion de contenido politico en las plataformas sociales, los nuevos
habitos de consumo de las audiencias y los dispositivos tecnoldgicos que posibilitan una
nueva forma de consumir, producir y generar contenido, lleva a preguntarse si las
herramientas tedricas con las que se contaba para describir el escenario contintian siendo
apropiados ante el nuevo escenario comunicacional (Bennett & Iyengar, 2008).

Por ello al cambiar las condiciones sociales, psicologicas, tecnoldgicas y economicas se hace
imprescindible por una parte encontrar nuevas perspectivas que enfoquen los estudios, a la
vez que reformular una buena parte de lo ya abordado en cambiantes contextos sociales y
tecnoldgicos. Junto con la proliferacion de los canales de comunicacion se suma la
fragmentacion de las audiencias cada vez mas heterogéneas, con multiples exposiciones,
descriptas como sumas de individualidades cuyas performances (Fernandez Pedemonte,
2010) son tan variadas y enmarafiadas que resulta complejo abordarlas como aquello que
supieron ser pero que ya no son: un todo, receptora de mensajes impersonales propio del
contexto del paradigma de mass communication research (Mutz, 1998; Zaller, 1992).

Para los publicos, antes de la llegada del cable primero y de Internet después, encontrar
canales afines a sus propios intereses politicos no resultaba una tarea sencilla. Si bien con la
aparicion de la television los publicos se encontraron con una mayor cantidad de opciones y
de posibilidades de eleccion respecto de las que cuentan a principios de siglo pasado, Internet
abre en forma exponencial el abanico de propuestas. Sin embargo esto no deviene en usuarios
con intenciones de exponerse a contenidos contradictorios a sus intereses y afines politicos.
Las amplias posibilidades que ofrece Internet resultan en una fragmentacion y polarizacion
de las comunidades de usuarios en parte por lo explicado por Couldry: en el ambito de la
comunicacion politica que corre por las redes sociales, la suma de individualidades reemplaza
al colectivo como un todo. Esto ocasiona una creciente interaccion entre una construccion
individualizada de la realidad y la proliferacion de plataformas mediaticas individuales
(Bennett & Iyengar, 2008). La construccion de una esfera racional de debate y conversacion
que habia sido una de las promesas de los dirigentes politicos cuando se sumaron a la
comunicacion en las redes, se torna dificil de alcanzar cuando los publicos se exponen a
aquella informacion que esta de acuerdo con sus propias afiliaciones, en lugar de estar en
aquellos espacios en los que sus propias opiniones entran en contradiccion. Hay evidencia

empirica en estudios académicos de distintos paises que aseveran que ante el escenario digital
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de multiples opciones, los publicos eligen aquellos contenidos cercanos a sus inquietudes
politicas con las consecuencias que este fendomeno ocasiona en la democracia, donde el
dialogo y el debate pueden ser enriquecedores para la vida de los ciudadanos a partir de la
construccion con la diferencia (Sunstein, 2007).

Larealidad ofrecida se convierte en una realidad a medida de los ciudadanos usuarios gracias,
en parte, a los algoritmos disefiados para saber diferenciar las preferencias de consumo que
van dejando los usuarios en sus recorridas virtuales. Por ello, ante la mayor oferta de
plataformas de comunicacion personal, la tecnologia reduce aun mas la perspectiva politica
de los usuarios, al tener éstos en sus muros, cuentas y plataformas contenidos que viajan de
la mano de los algoritmos, resultando asi un electorado menos informado y mas polarizado
(Aragon et al., 2013; Baum & Groeling, 2008; Boczkowsky & Mitchelstein, 2016; Conover,
Ratkiewicz, & Francisco, 2011; Garcia et al., 2014; Honeycutt & Herring, 2009; Iyengar &
Hahn, 2007; Moore, 2008; Waisbord, 2016b; Weeks, 2015)

De esta manera, el dato cualitativo se vuelve esclarecedor y estratégico dice Fernandez
Pedemonte (2010): ya no es solo la cantidad de usuarios sino también quienes son los que
conforman esa cantidad, cudles son sus habitos de consumo y qué uso hace de los contenidos
que llegan a su muro. Es esta la personalizacion en masa, como la llama de Moragas, que
permite que la informacion personalizada - tanto en contenido como en tiempo y lugar de
consumo - alcance a un numero masivo de personas (2011, p. 48). De esta manera, el
aumento en la oferta de opciones a gusto del usuario produce una adquisicion de informacion
politica fragmentada: si los ciudadanos prefieren los medios afines a sus ideologias, se ignora
la discusion politica como un todo, a la vez que la construccion de una esfera de conversacion
y debate sobre asuntos publicos con distintas miradas se vuelve dificil de alcanzar. Asi la
comunicacion en las redes no cuenta la realidad, la crea a gusto del ciudadano usuario (Del
Rey Moratd, 2007).

Entonces en este contexto quienes no quieren involucrarse logran eludir a quienes se quieren
comunicar con ellos (dirigentes politicos, gobiernos) y hasta las mismas plataformas virtuales
hacen el trabajo de seleccion de los mensajes sin que el ciudadano usuario llegue a contar
con los contenidos que no son de su preferencia: los algoritmos presentan en los muros
aquellos contenidos afines al usuario. No es necesario esquivar publicaciones en los muros,

ni contenidos contrarios a los propios intereses. Otros, Facebook, 1o hacen por el usuario. De
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esta manera dicen Bennett & Iyengar los efectos de la comunicacion politica disminuyen en
relacion con los efectos logrados en el esquema de los procesos comunicacionales (antes de
la llegada del cable primero y de Internet después) en los cuales las opciones son menos y la
busqueda corre por cuenta del usuario. Este consumo selectivo de noticias con temas y
opiniones acordes al ciudadano usuario insintia no sélo la presencia de minimos efectos
(Bennett & Iyengar, 2008) sino una creciente polarizacion y fragmentacion, donde la
participacion de amplias comunidades de usuarios en cuestiones de asuntos ptblicos es mas

una ilusion que una realidad y la interaccion se vuelve mas difusion que conversacion.

Antecedentes de estudios sobre la comunicacion politica en las redes
sociales

Los antecedentes académicos registrados en otros paises abarcan un abanico de opciones que
van desde la relacion que existe entre la cantidad de votos con la cantidad de seguidores en
las cuentas oficiales de los medios sociales; como asi estudios que han investigado la relacion
entre la cantidad de comentarios y tweets positivos y negativos y su corolario en las urnas,
(Jensen, 2013, Barclay, Chinnasammy & Pichandy, 2014), como también la diferencia de
impacto de las publicaciones en esa red entre los seguidores y la prensa (Amado & Tarullo,
2015). A lo anterior se suman las herramientas tecnoldgicas (algunas que se ofrecen en forma
gratuita y otras ofrecidas por consultoras privadas como nuevos servicios, acordes con los
nuevos tiempos) que permiten conocer cuan viralizada —en el sentido de extendida— se
encuentra una publicacion o cuantas veces se ha mencionado su ultimo anuncio en las redes
sociales (Google Analytics, Social Sprout), o el propio instrumento que brinda Twitter,
Topsy, que permite indagar y monitorear lo que estd ocurriendo en la web desde el afio 2006
y hasta un afio atras de comenzar la sesion. Seguramente nuevas herramientas se habran
sumado desde la redaccion de esta tesis y la defensa de la misma, ya que es constante la
incorporacion al mercado de nuevos y perfeccionados instrumentos que permitan saber y
ajustar detalladamente lo que ocurre con los contenidos que se publican en las redes sociales.
También se encuentran informes de consultoras privadas que han estudiado la relacion que

los lideres latinoamericanos mantienen con las redes sociales y cuan exitosos son en cada red
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de acuerdo con la cantidad de comentarios positivos reciben.!® Por otra parte, el tltimo
informe financiado por el Banco Interamericano de Desarrollo y llevado a cabo por Mario
Riorda con la participacion de la investigadora Natalia Aruguete aporta datos sobre las
cuentas oficiales de Twitter y Facebook de los alcaldes y las paginas institucionales de los
61 gobiernos locales latinoamericanos que tienen mas de un millon de habitantes desde un
abordaje amplio que permite visualizar qué temas son los mas publicados por los gobernantes
latinoamericanos en estas dos redes (BID, 2015).

En Argentina, la tematica ha comenzado a ser abordada por investigaciones recientes y desde
distintas perspectivas (Amado & Tarullo, 2015; Amado, 2011; D" Adamo, Garcia Beaudoux,
& Kievaky, 2015; Holtz-Bacha, 2013; Slimovich, 2014). Sin embargo, al igual que en
estudios foraneos y tal como se ha consignado anteriormente, en todos los casos estudiados
ha sido Twitter la plataforma elegida para conocer la relacion comunicacional que se
establece entre gobierno, dirigentes politicos y usuarios ciudadanos, al ser considerada esta
como la red social mas propicia para sostener e interactuar sobre asuntos publicos. Sin
embargo, no es en Twitter donde se encuentran la mayor cantidad de argentinos, tal como se
detalla en el capitulo siguiente.

Cuando de Facebook se trata la busqueda parece ser mas problematica, sobre todo si la
investigacion hace referencia a cuestiones politicas, al tener mas posibilidades de identificar
a los ciudadanos usuarios (Larsson, 2014). Los estudios sobre el uso de esta plataforma social
en comunicacion politica han sido abordados desde metodologias cuantitativas (Gibson,
Lusoli, & Ward, 2008; Gulati & Williams, 2013; Hermans & Vergeer, 2012) midiendo los
flujos de las publicaciones al contabilizar las herramientas que permite esta plataforma para
la interaccion (el boton de Compartir y la posibilidad de etiquetar a otros usuarios) y la
conversacion (la funcion Comentar y la utilizacion de hashtags). E1 Me gusta queda limitado
a una interaccion soporte. A partir de estas mediciones se ha analizado la comunicacion en
las redes desde una perspectiva cuantitativa, quedando pendiente indagar desde un abordaje
cualitativo sobre como se comunica y qué comunican los dirigentes politicos en estas

plataformas sociales.

15 Por ¢jemplo, un informe de Llorente y Cuenta evaliia la reputacion digital de veinte presidentes de América
Latina. Consultado el 29 de octubre de 2016 en
http://www.institutocomunicacionpolitica.com/art%C3%ADculos/analisis-de-la-reputacion-digital-de-los-
presidentes-de-al
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Los estudios previos sobre este tema en particular, brindan evidencia empirica sobre la poca
intencion de los dirigentes politicos a querer conversar con los usuarios seguidores en las
redes sociales (Graham, Jackson, & Broersma, 2014; Magro, 2012) mientras que otros
encuentran una estrecha relacion entre contenidos interaccionados y afiliacion politica al
concluir que aquello que los usuarios comparten entre sus contactos son las publicaciones
con las cuales estan de acuerdo y que reafirman sus convicciones (Aragon et al., 2013; Garcia
et al., 2014; Honeycutt & Herring, 2009; Larsson & Kalsnes, 2014b). En este sentido los
dirigentes estudiados en esta muestra no comparten publicaciones originadas en cuentas de
otros usuarios, sino que el 99% de sus publicaciones son nativas de sus propias cuentas,
desestimando esta herramienta de interaccion entre usuarios que ofrece Facebook. Asimismo
cuando las publicaciones no son originadas en sus muros, las mismas provienen de cuentas
del mismo dirigente pero radicadas en otras plataformas, o como en el ejemplo que sigue son
compartidas de muros de dirigentes afines. En este caso, Scioli comparte una publicacion
originada en la cuenta de Fernandez donde aparece la dirigente, Scioli y su compaiero de

formula en las elecciones de octubre 2015 Carlos Zannini.
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CAPTURA DE PANTALLA 11 EJEMPLO DE PUBLICACION COMPARTIDA. DANIEL ScIOLI. 17
DE OCTUBRE DE 2015

Daniel Scioli r foto de Cristina Fernandez de
wirchiner

Cristina Fernandez de Kischner

Esia transformacion no se va a delener porque Daniel Scioll va a ser Presidenie

‘v

¥ Me gusta W Comentar ~ Comparts

Fuente: Cuenta oficial de Daniel Scioli en Facebook

Las funcionalidades de interaccion y de conversacion que permiten las redes sociales en
general y Facebook en particular han sido en gran parte el objeto central en los estudios sobre
la tematica: ;son las redes sociales el espacio ideal para que los dirigentes politicos conversen
con los ciudadanos?, ;jquieren los dirigentes politicos conversar con sus seguidores en las
cuentas oficiales de los medios sociales?, ;qué hacen para motivar ese dialogo?, ;usan las
herramientas de interaccion que la red social propone?, ;qué rol cumple la presencia de
contenidos emotivos en las publicaciones?, ;jquieren los usuarios seguidores conversar con
los dirigentes politicos en los muros de sus cuentas de Facebook? La posible conversacion e
interaccion entre dirigentes politicos, gobiernos y ciudadanos; derivaron en un denominado
tecnoptimismo (Waisbord, 2015) dentro de los estudios que provienen de las ciencias
politicas: las plataformas virtuales, de la mano de la denominada Internet 2.0, son para una
parte de la academia la posibilidad de ampliar la participacion democratica a amplios sectores

de la ciudadania, ademas de que brindan la posibilidad de poder conversar ¢ interactuar
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gobiernos, politicos y ciudadanos usuarios; acercando las necesidades e inquietudes de la
ciudadania a los dirigentes politicos. Dentro de este grupo de académicos se encuentran
quienes vieron en los medios sociales innovadoras formas de participacion colectiva, en gran
parte animados por renovadoras convocatorias a manifestaciones y expresiones publicas y
colectivas como fueron la Primavera Arabe, los movimientos Indignados y Ocupados; por
citar algunos (Papacharissi, 2010; Shirky, 2011).

Desde un lugar opuesto se encuentran los autores que afirman que, lejos de conversar en las
redes, los politicos reproducen la comunicacion unidireccional propia de los medios
tradicionales: los muros de Facebook son una reproduccion de gacetillas, donde la
conversacion e interaccion entre gobierno, dirigentes politicos y ciudadanos usuarios no se
visualiza. Asi si bien el modelo bidireccional de uno-a-uno y de muchos-a-muchos es
defendido por los tecnoptimistas, las evidencias empiricas de estudios en Europa y Estados
Unidos demuestran lo contrario. Este optimismo es opacado por las conclusiones de
investigaciones que abordan la conversacion entre politicos, gobiernos y ciudadanos en estas
plataformas y que afirman que si bien las mismas cuentan con herramientas que admiten la
conversacion, ¢sta no se estaria llevando a cabo en los muros y cuentas de los dirigentes
politicos (Couldry, 2014; Peter Dahlgren, 2005; Rincén, 2011) sino que la comunicacion
politica protagonizada por los dirigentes politicos en estas plataformas virtuales replica la
misma dinamica de los medios tradicionales, al ser las redes principalmente difusoras de las
publicaciones de estas figuras. Este “autismo electronico™ no hace mas que replicar, dice
Castells, la logica comunicacional de los dirigentes politicos en el sistema tradicional de
medios. (2008a, p. 7).

En este sentido, este uso se observa en los resultados de esta investigacion en la que los
indicadores de la funcion referencial que prepondera el contexto en el acto comunicativo, se
identifican en el 17 por ciento de las publicaciones. De todos los dirigentes estudiados,
Fernandez tiene el porcentaje mas alto de uso de los indicadores de la funcion referencial
(30%) y los utiliza para comunicar sus logros de gestion y sus medidas politicas en un
formato similar a las gacetillas informativas que se producen en las oficinas de prensa y

comunicacion gubernamentales.

54



CAPTURA DE PANTALLA 12 EJEMPLO DE USO DE INDICADORES DE LA FUNCION
REFERENCIAL. CRISTINA FERNANDEZ. 9 DE OCTUBRE DE 2015

"
‘ Cristina Femandez de Kirchner agreqo 4 folos nuevas

Anuncios de hoy: 1 natatorio, 2 acueducios. medicina nuclear, obras en
Cordoba

PLAN NACIONAL DE
MEDICINA NUCLEAR
NUCLEOVIDA

FINALIZACION 1" ETAPA
CENTRO DE MEDICINA
NUCLEAR
RIO GALLEGOS

Fuente: Cuenta oficial de Cristina Fernandez en Facebook

En este sentido la denominada tesis de normalizacion (Gibson et al., 2008; Schweitzer, 2011;
Wright, 2011) aporta luz a esta situacion al considerar que las nuevas tecnologias no hacen
mas que reproducir las relaciones de poder ya existentes en la sociedad (Lilleker & Koc-
Michalska, 2013) ya que los patrones con los que se describen las relaciones
socioeconomicas y politicas que se producen online reproducen aquellas que se ubican el
mundo real: hay una extension de la vida politica en Internet, pero no es mas que una
extension de la vida politica que transcurre por fuera de Internet (Margolis, Resnick, &
Wolfe, 1999, p.26).

Por ello la cuestion central planteada por Sunstein (2007) en la Republica 2.0 respecto de si
las nuevas tecnologias alientan el mercado o la democracia, el consumidor o el ciudadano,
se vuelve fundamental cuando la comunicacion politica y sus estrategias se han visto
abundantemente abordadas por profesionales de consultoras y profesionales del marketing
(Amado, 2013b, 2016) y aplicadas en los dispositivos que conforman la cotidianeidad del

ciudadano y donde las diferentes esferas de la vida tienen limites difusos: los contenidos
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politicos aparecen en los mismos muros que las fotos de las vacaciones del contacto amigo
en Facebook, la receta de MyTaste, que promociona en los muros tutoriales para hacer
comidas sencillas y la publicidad de Despegar, ofertando vuelos econémicos al Caribe. Asi,
los usuarios en las redes estan mas cerca de ser consumidores que ciudadanos, y es justamente
en la cultura del consumo donde la emocidn juega un rol esencial.

En su analisis del comportamiento de los electores colombianos en las redes sociales durante
las elecciones presidenciales del 2011, el investigador colombiano Omar Rincén afirma que
“estos nuevos medios activan, son muy efectivos en crear modas, en emocionar masas, en
producir instantaneas, en ganar adhesiones veloces de pantalla, en apoyar sentimientos
sociales ya establecidos™ (Rincon, 2011, p. 86). Pero también sefiala que en el caso de la
politica, no alcanza con el ambito de esas interrelaciones porque la politica sigue necesitando
el impacto masivo de los medios tradicionales: “las redes sociales convocan, divierten,
activan y hasta hacen felices a sus seguidores, pero para conseguir impacto social en politica

requieren y exigen que los medios masivos las tomen en cuenta” (p. 86).

Desde la emocion: un abordaje para indagar en la comunicacion politica

Con la llegada de las nuevas tecnologias a la arena de la comunicacién politica la pregunta
sobre qué abordajes son los apropiados para estudiar el fenomeno inquieta a varios autores
Garrett et al. (2012) sostienen que el nuevo ambiente comunicacional incentiva y ofrece la
oportunidad de examinar teorias establecidas abriendo nuevas opciones de andlisis, que no
necesariamente conllevan a la mirada tecnoptimista de algunos autores que argumentan que
los medios sociales son fundamentalmente distintos a otras tecnologias (Eveland, 2004).

Lanovedosa naturaleza de la audiencia, las maltiples opciones en el formato de los mensajes,
sumados a las caracteristicas propias de las tecnologias en cuanto a la emision, la distribucion
y la recepcion de contenidos; mas las posibilidades que brindan de producir contenidos a la
vez de consumir los mismos requiere para Bennett e Iyengar (2008) un cambio tedrico en el
abordaje del fendmeno, para repensar las categorias antes mencionadas que las nuevas
tecnologias han modificado significativamente. En este sentido estos autores sostienen que

la falta de estudios sobre la influencia de las emociones en los nuevos procesos
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comunicacionales en una sociedad con individuos cada vez mas aislados puede limitar la
correspondencia entre los hallazgos a los que arriban las investigaciones y las actuales
condiciones socioculturales en las cuales la comunicacion se encuentra inserta y
condicionada (Bennett & [yengar, 2008; Dahlgren, 2005).

En este mismo sentido Valenzuela (201 1) manifiesta que los tres paradigmas mas conocidos
en los estudios sobre los efectos de medios; esto es la teoria de la agenda setting (Lopez-
Escobar & Llamas, 1996; Mccombs & Valenzuela, 2007), el priming (Iyengar & Kinder,
1987) y el framing (Reese, 2001) como asi también el estudiado modelo sobre la
comunicacion en dos pasos que sustenta a los posteriores modelos sobre comunicacion
publica y ciudadana (Katz & Lazarsfeld, 1955) junto con los mas reciente estudios sobre
deliberacion democratica (Moy & Gastil, 2006), todos estos modelos basan sus abordajes
poniendo especial énfasis en aspectos cognitivos tales como la atencién la elaboracion y el
conocimiento (Chaffee & Schleuder, 1986; Eveland, 2004; Price & Tewksbury, 1997). Es
mas: si bien en el caso de agenda setting, por ejemplo, se han incluido aspectos relacionados
con los afectos, tales como valencia, la relevancia y una categorizacion de las emociones
como positivas o negativas; este abordaje resulta solo auxiliar de un proceso donde prima la
cognicion (Valenzuela, 2011).

Sin embargo en los ultimos afios las emociones han comenzado a ser estudiadas desde
distintas perspectivas y en algunos casos como parte fundamental en el proceso de toma de
decisiones. El creciente interés en estudiar las emociones dentro del ambito académico estd
significativamente relacionado con la dimension afectiva que caracteriza la vida social
contemporanea, en la cual se pueden identificar transformaciones relevantes en la expresion
de las emociones tanto en el ambito privado como publico: el auge de la cultura emocional
en escenarios educativos, en la salud, en la direccion y administracion de empresas, como asi
también la proliferacion de narrativas centradas en el individuo y los cambios en las practicas
de consumo; son ejemplos del protagonismo que han adquirido las emociones en la sociedad
contemporanea.

Paralelamente este proceso se acompafa de un creciente uso de las tecnologias de la
informacion y la comunicacion, integradas ampliamente a la rutina cotidiana en la cultura
occidental. La conexion permanente y las modificaciones en los usos de la misma,

reconfiguran distintos aspectos de la vida cotidiana, abarcando un espectro amplio que
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incluye cambios sustanciales en la forma de informarse, comunicarse, consumir, expresar,
jugar, entre otros.

Dentro de este paradigma, Emotions. a social science reader, editado por Monica Greco y
Paul Stenner (2008) registra el rol de la emocion en investigaciones provenientes de distintas
disciplinas, en un escenario en el que la salud, la educacion, la justicia, el consumo son
espacios que han comenzado a ser abordados desde una perspectiva que pone a lo cognitivo
racional en un segundo plano, o al menos en un plano de complementacion con la emocion
(Greco & Stenner, 2008).

En esta misma linea se ubican los ensayos publicados en Politics and the Emotions
(Thompson & Hoggett, 2012) en los cuales se evidencia una busqueda de nuevos paradigmas
de indagacion a los procesos socioculturales actuales.

En la esfera de lo politico, esta ha dejado su lugar de seriedad para convertirse en un espacio
en el que los ciudadanos pueden encontrar un compromiso que apele a lo emocional antes
que a lo racional, propio de un paradigma en el cual la emocionologia triunfa sobre la
ideologia (Pupavac, 2004). Por ello, Rincon (2011) dice que en las redes es habitual
encontrarse con presidentes y ministros exhibiendo sus emociones con gestos y acciones
cercanas a los ciudadanos, donde en un contexto donde la politica se ha vuelto pop junto con
sus lideres al ser parte y pregonar “un régimen medidtico que integra los rituales cotidianos
de sociedades mas apegadas a los medios que a la politica” (Amado, 2016, p.16).

En este sentido, resulta ejemplificador de lo expuesto la captura de pantalla que sigue a
continuacion, en la que Mauricio Macri, ya presidente de Argentina publica la foto en la que
aparece ¢l, su esposa y su hija con parte de los miembros de la banda de rock Rolling Stones
en el marco de la visita de los musicos a la Argentina. “EL PAIS MAS STONE DEL
MUNDO?” es la leyenda con la que presenta la publicacion en la que agradece a la banda su

visita al pais mas stone del mundo.
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CAPTURA DE PANTALLA 13 MAURICIO MACRI. 14 DE FEBRERO DE 2016

.l Mauricio Macri
3

EL PAIS MAS STONE DEL MUNDO

th, Ron y Chartie por visitar

mas stone del munde Esperamas

Folos de la eografia

Fuente: Cuenta oficial de Mauricio Macri

Los politicos argentinos quieren aparecer con las celebrities y hasta parecerse a las celebrities
porque es a ellas a quienes los usuarios argentinos siguen en las redes, no a los politicos. En
Facebook las figuras mas populares en Argentina en 2014 eran deportistas, cantantes, actrices
y actores. El jugador de futbol Lionel Messi tenia en enero de 2014, 52.100.000 seguidores,
otro futbolista, Angel Di Maria contaba con 4.670.000 seguidores y Kun Agiiero, también
futbolista era seguido por 3.660.000. En la lista también estan Diego Maradona, la actriz
Luisana Lopilato, el actor Guillermo Francella y los cantantes Axel y Diego Torres. Todos
estos muy por arriba del millon de seguidores, que es la cantidad de usuarios que para fines
de 2014 seguia a la cuenta oficial de Cristina Fernandez en Facebook, la dirigente politica
argentina con mas Me gusta en ese entonces. '°

En este mismo sentido, Comscore (2015) identifica las publicaciones con mayor
involucramiento en Facebook en Argentina en 2014 y 2015. En el afio 2014 la publicacion
de esta red con mas interaccion de los usuarios (€sta medida por Comscore por la cantidad
de cliqueos en Me gusta, numero de veces compartidas y cantidad de veces comentadas)

pertenece a la cuenta oficial de la cerveza Quilmes. La publicacion tiene una foto de la

' “Los diez famosos con mas Me gusta en Facebook™, Ciudad.com, 1 de enero de 2014, Consultado el 1 de
diciembre de 2016 en http://www.ciudad.com.ar/espectaculos/113506/10-famosos-argentinos-mas-me-gusta-
facebook
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Seleccion Argentina de futbol en el marco del Mundial de Futbol que se realizo durante ese
afio. La publicacion dice en la solapa correspondiente al texto: “Orgullosos. Vamos argentina
carajo” y la foto lleva el texto “Cuarenta millones de gracias”, ademas del hashtag

#Vamoscarajo.

ILUSTRACION 2 IMAGEN DE LAS PUBLICACION MAYOR INTERACCION EN FACEBOOK EN
ARGENTINA EN 2014

“GRAIRS.

,_{.-’ﬂl-_: " ]1,}’ . I*' J‘t. !n.

LTaR 5] T4 508 1MaTes

Fuente: Comscore, 2015, p. 46.

En 2015 un video que documenta el cumpleafios de una abuela y las reacciones emotivas
cuando se le sale la dentadura postiza al soplar la vela de su torta de cumpleafios es la
publicacion con mayor interaccion en Facebook, de acuerdo con los datos recogidos por la
compaiiia Comscore, dedicada a estudiar los medios sociales. Ambas publicaciones tienen
un denominador comun: la emocion, la misma emocion que los dirigentes eligen publicar en
sus contenidos para asi generar la interaccion que la emocion de las marcas, de los

deportistas, de las acciones cotidianas de la vida diaria consiguen tener.
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ILUSTRACION 3 IMAGEN DE LA PUBLICACION DE FACEBOOK CON MAYOR INTERACCION
EN ARGENTINA EN 2015

Likes Comentanos  Shares
180 266 68,847 757,302

Fuente: Comscore, 2015, p.47.

La publicacion de Quilmes alcanzé 671183 Me gusta; 14586 comentarios y 115585 veces
fue compartida. El video de la abuela consiguié 380286 Me gusta, fue comentado 66847
veces y compartida en 757302 oportunidades. Muy lejos de este nimero de interacciones se
encuentra la publicacion recogida en la muestra de esta investigacion que mas interacciones
consiguié. El mensaje de Mauricio Macri“HOY PUEDE SER UN DIA HISTORICO”,
publicada el 25 de octubre de 2015 en visperas a los resultados de las elecciones generales
que se celebraban ese mismo dia obtuvo 171601 Me gusta, 9649 comentarios y se compartio
en 10927 oportunidades. La segundo publicacion con mas interacciones de la muestra
también corresponde a Macri, y al igual que la primera fue publicada el 25 de octubre:
“Esperando”, consiguio 25 de octubre 2015 107.071 Me gusta, 6784 comentarios y 11840
compartidos.

En este sentido adquieren sentido las palabras del Julian Gallo, director de contenido y
estrategia en redes sociales y web de la campafia Mauricio Macri, quien en la mesa redonda
“#MacriPresidente vs. #ScioliPresidente: redes sociales en la campania 2015”, organizada a
principios de 2016 por el Centro de Estudios sobre Medios y Sociedad en Argentina (MESO)
decia que en la comunicacion politica digital habia que ser “un atleta en la busqueda de la
atencion” de los usuarios. Los datos que se desprenden de estos informes le dan la razdn: los

ciudadanos usuarios no siguen las cuentas de los dirigentes politicos especialmente, sino que
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prefieren a las estrellas pop del deporte, la musica y la actuacion. Ademas interaccionan con
contenidos que dicen poco, pero que emocionan, que movilizan, que sensibilizan. Es en este
escenario donde los dirigentes politicos estudiados tienen que hallar su lugar de encuentro
con los ciudadanos seguidores para captar su atencion primero y conseguir la interaccion
después. Para que la publicacién no quede solo en el muro de Fernandez, Macri, Massa o
Scioli, los contenidos tienen que parecerse a los mensajes de las marcas y emocionar como
lo hace espontaneamente una abuelita.

Para algunos, este vuelco a lo emocional esta asociado con un orden social mas humano y
civilizado (Richards, 2004) mientras que otros entienden que estas tendencias estan en
relacion con los valores de una cultura del hedonismo individualista y egoista (Furedi, 2004).
Por su parte otros autores afirman que el individualismo que se deja ver en las redes sociales
digitales no puede ser confundido con narcisismo ya que las preferencias privadas y
personales son parte de la identidad social y del manejo de las relaciones propias de una
sociedad en la que las redes sociales cumplen un rol preponderante ( Shirky, 2009; Svensson,
2011).

La denominada “espectacularizacion del yo” (Sibilia, 2008) paradigma en el cual aquello
que antes permanecia en los diarios intimos se comunica ahora en un mar de redes virtuales
con la ilusion de una conexion infinita y al infinito, es parte de la comunicacion cotidiana
que la sociedad protagoniza en las redes. “;Qué implica este subito enaltecimiento de lo
pequeno y de lo ordinario, de lo cotidiano y de la gente comin?, ;qué significa esta repentina
exaltacion de lo banal, esta especie de satisfaccion al constatar la mediocridad propia y
ajena?”, se pregunta Paula Sibila (2008, p.85).

Lo privado, y con ello la expresion de las emociones experimentadas, se ha vuelto
extremadamente publico: es la intimidad exteriorizada, la extimidad como la llama Bauman
(2012) y que define a la sociedad contemporanea. “En el corazon de las redes sociales hay
un intercambio de informacion personal. Los usuarios estan felices de revelar detalles intimos
de su vida personal” (Bauman, 2012, p. 45). La captura de pantalla que sigue ejemplifica
parte de los hallazgos de esta investigacion: los dirigentes politicos estudiados (en este caso
Mauricio Macri) no solo expresaron sus emociones para centralizar en su persona sus
mensajes, también mostraron sus afectos como hijos, padres y esposas para, desde la

intimidad, volver a ser centro de la comunicacion politica protagonizada en Facebook.
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CAPTURA DE PANTALLA 14 EJEMPLO DE LA INTIMIDAD EXTERIORIZADA EN LOS
CONTENIDOS PUBLICADOS POR LOS DIRIGENTES POLITICOS EN FACEBOOK. MAURICIO
MACRI. 2 DE MAYO DE 2015

Fuente: Cuenta oficial de Mauricio Macri en Facebook

Con la presencia de las redes sociales en todos los ambitos de la vida cotidiana, y las opciones
que las mismas brindan para contar y mostrar, la privacidad ha dejado de ser el refugio de la

persona y todo se ha vuelto piblico, incluso las emociones.

Antecedentes de investigaciones sobre el rol de las emociones en la
comunicacion politica

El rol de las emociones en las audiencias ha sido largamente estudiado fundamentalmente
desde la perspectiva de la participacion (Brader, 2006; Marcus & Neuman, 2008). Estas
investigaciones han aportado evidencia empirica sobre los diferentes estados emocionales y
el efecto de los mismos en los electores. Por ejemplo, el temor motiva a los ciudadanos a
comprometerse en la participacion electoral (Miller & Krosnick, 2004; Valentino, Hutchings,
Banks, & Davis, 2008) mientras que la ansiedad conduce a un creciente interés

en cuestiones politicas en general (Huddy, Feldman, & Casesse, 2007) a la vez que la
esperanza y el entusiasmo incrementan el conocimiento sobre el contexto y la confianza en

que los resultados esperados ocurran (Just, Crigler, & Belt, 2007).
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La apelacion a la emocion en la comunicacion politica ha sido estudiada, pero
fundamentalmente en el ambito de la television, entendiendo a este medio de comunicacion
como el principal vehiculizador de emociones (D’ Adamo et al., 2015). Asi vasta bibliografia
explica como las campafias de comunicacion politica televisivas apelan a las emociones y
bajo qué circunstancias (Brader, 2006; Coleman & Banning, 2006; D'Adamo & Garcia
Beaudoux, 2006; Lang, 1994; Sanchez Aranda, 2012). Estudios en Latinoamérica como los
realizados por Rosario Aguilar sobre las emociones que despiertan en los electores los avisos
publicitarios de México en 2012 y el de Agustin Espinosa sobre el rol de las emociones en
las elecciones peruanas del 2006 son de un aporte invalorable para este trabajo de tesis
(Aguilar, 2013; Espinosa Pezzia, 2008).

Es preciso considerar que indagar en la forma en que las emociones inciden en la conducta
no es una linea de investigacion novedosa ni comenzo con la aparicion de la television al
espectro comunicacional cotidiano. Trabajos como los de Hovland, Jenis y Kelley (1953),
Leventhal (1970) y Rogers ( 1975) iniciaron el camino en el estudio de la persuasion a partir
de la apelacion al miedo, pero siempre desde la perspectiva de la psicologia. Otros autores
como como Barry Richards, Jenifer Jerit, Alexandre Dorna han aportado sus observaciones
desde la psicologia politica (Dorna, 2015; Jerit, 2004; Richards, 2004).

La teoria de la inteligencia afectiva explica que las emociones tienen un efecto en la conducta
politica de los ciudadanos a partir de la activacion de diferentes sistemas biologicos del ser
humano (Marcus et al., 2000a). Las emociones positivas tales como el entusiasmo, la
felicidad, el orgullo, la esperanza promueven que el sistema de disposicion individual se
active, incitando a los individuos a confiar en sus decisiones cotidianas conocidas. Mientras
que las emociones relacionadas con la ansiedad activan el sistema de vigilancia, indicando
un mayor cuidado de aquello que se presenta como novedoso en el contexto diario, dejando
asi de confiar en aquello que se percibia como habitual (Russell, Marcus, Crigler, &
Mackuen, 2007; Valenzuela, 2011). En este sentido, en esta investigacion las emociones
positivas, tales como la esperanza, el orgullo, la gratitud, la seguridad y la felicidad son las
emociones mas recurrentes en los contenidos registrados en esta muestra. Por ejemplo,
Daniel Scioli es de todos los dirigentes el que mas gratitud expresa en sus contenidos a partir
de la manifestacion de esta emocion hacia los militantes que lo siguen y apoyan como asi

también a Cristina Ferndndez, por entonces presidenta de Argentina y principal referente de
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Frente para la Victoria, alianza de la que Scioli forma parte y de la que fue candidato en las
elecciones de octubre 2015. En el ejemplo que sigue, luego de perder el balotaje que se llevo
a cabo el 22 de noviembre de 2015 Scioli publica este mensaje en el que agradece a quienes

lo apoyaron y votaron.

CAPTURA DE PANTALLA 15 EJEMPLO DE USO DE EXPRESION DE GRATITUD. DANIEL
SCIOLIL. 26 DE NOVIEMBRE DE 2015

@J Daniel Scioli
10h- @

Deseo que las cosas vayan bien, por el bien de los argentinos. Hay que
tener espiritu de colaboracion, responsabilidad y prudencia.

Me van a ver siempre colaborando. La campafia terminé. la gente habloé a
través de las urnas, ahora a trabajar cada uno desde su lugar.

Vamos a estar ahi para aportar ideas superadoras. Somos un partido
politico con experiencia y con responsabilidad de gobierno.

Agradezco a los argentinos de cada rincon del pais que me recibieron
calurosamente. Ustedes quedaran en mi memoria por el resto de mi vida.
Me queda la conciencia tranquila de gue lo que hice, lo hice con lealtad y
espiritu patriotico.

v

e Me gusta Comentar = Compartir

A Daniel Scioliy 79 158 personas mas les gusta esto. Mejores comentarios -

6733 veces compartido

Fuente: Cuenta oficial de Daniel Scioli en Facebook

Con la llegada de los medios sociales, y las multiples opciones de publicacion que estos
admiten (texto, fotografias, imagenes, videos, emoticones) mas la arquitectura emocional de
los mismos (Wahl-Jorgensen, 2014) ha quitado el reinado que las emociones le habian
otorgado a la television: las emociones también pueden comunicarse a partir de la
computadora (Dobele et al., 2007; Eckler & Bolls, 2011). Rincon (2011) seiiala que los
politicos y sus asesores saben que son las emociones lo que lleva a los seguidores, potenciales
votantes a estar en las redes. Siendo espacios de expresion en las redes no cuenta la razon

sino la emocion, aunque sea solo una reaccion de segundos, dice el autor colombiano.
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En este sentido los hallazgos de la neurociencia, sobre la cual se basa la teoria de la
inteligencia afectiva inciden directamente en el disefio de las estrategias de comunicacion
politica. Estudios recientes (Aguilar, 2013; Espinosa Pezzia, 2008; Schemer, Wirth, &
Matthes, 2007; Weeks, 2015) han investigado el impacto politico que tienen determinadas
emociones expresadas por los politicos, sugiriendo que esas expresiones influyen
significativamente en las respuestas de los ciudadanos a los politicos. Por ello dice Garcia
Beaudoux que en el marco de la comunicacion politica "se comprendioé que es fundamental
usar recursos de comunicacion que activen las emociones para estimular ciertos
pensamientos o comportamientos de voto o de apoyo posterior. La pregunta clave es qué se
desea que el ciudadano sienta cuando recibe una informacién o una comunicacion de
camparfia" (Garcia Beaudoux en San Martin, 2012).

Por otra parte, la conversacion que las redes sociales admiten es descripta por autores como
potencial: las redes tienen herramientas de conversacion (en Facebook, la accion se admite a
partir del boton Comentar); pero ni los dirigentes ni los usuarios las utilizan para la
conversacion (Castells, 2009; Livingstone & Markham, 2008; Ruiz, Masip, Mico, Diaz Noci,
& Domingo, 2010). Estudios previos han demostrado que lo que ocurre en las redes entre
politicos, gobiernos y ciudadanos usuarios se parece mas aun mondlogo que a una
conversacion y que antes de conversar los usuarios prefieren compartir, Resulta ilustrativo
como ejemplo la publicacion que hizo Mauricio Macri el 6 de septiembre de 2015 en su
cuenta oficial de Facebook bajo el titulo “Preguntame lo que quieras”. En el mensaje invitaba
a los usuarios seguidores a escribirle consultas y preguntas. Sin embargo, en el muro de Macri
solo figuran las preguntas y no hay respuestas del dirigente a las inquietudes publicadas por

los usuarios.
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CAPTURA DE PANTALLA 16 EJEMPLO DE INVITACION A UNA CONVERSACION QUE NO SE
CONCRETA. MAURICIO MACRL 16 DE SETIEMBRE DE 2015

Mauricio Macn
<l
¥ Avera las 1 4 P

PREGUNTAME LO QUE QUIERAS

Todos los dias me hacen cientos de preguntas, la mayoria de elias estan
formuladas por periodisias o en conferencias de prensa, y casl siempre
Se refieren a la coyuntura. Sin embargo. cuando me pongo a hablar con
alguien de manera casual. por lo general me hace otro lipo de preguntas
muchas relacionadas también con la politica o la economia pero desde su
punto de vista, y otras personales o de cosas que les despiertan
curiosidad sobre mi

Me Interes... Ver mas

Preguntame
lo que quieras

Fuente: Cuenta oficial de Maurici Macri en Facebook

Esto mismo ocurre en todos los casos estudiados, en los cuales los indicadores de las
funciones que facilitan la interaccion del emisor con el destinatario son los menos utilizados
por los dirigentes en sus publicaciones. De esta manera la funcion metalingiiistica que centra
el acto comunicativo en el codigo compartido es la menos presente en el total de las 403
publicaciones que conforman la muestra (s6lo el 6 por ciento de las publicaciones contienen
indicadores de esta funcion). La funcion fatica que incluye el uso de las herramientas de
Facebook para involucrar al usuario tales como etiquetas, hashtags y enlaces a otras paginas

solo son usadas para generar la promocion de los contenidos publicados. Esto es asi porque
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los dirigentes etiquetan a otros dirigentes, funcionarios, agrupaciones, militantes y usuarios
afines; los hashtags que publican difunden esloganes y promesas de camparia y los enlaces a
otras paginas solo dirigen la atencion del usuario hacia las propias paginas del dirigente pero
radicadas en otras plataformas. En el ejemplo que sigue, Massa incluye el hashtag con el
eslogan con el que se identifico su campana y ademas publica el enlace a otra pagina, que no

es sino la suya propia radicada en otra plataforma.

CAPTURA DE PANTALLA 17 EJEMPLO DE USO DE LOS INDICADORES DE LA FUNCION
FATICA. SERGIO MASSA. 8 DE MAYO DE 2015.

rgi
SegoMassa.

Hay mucho eslogan y propaganda, pero la pregunta es con qué nos
quedamos: con percepciones o con realidad

Nosotros elegimos comprometernos
y contarle a la gente qué pais va a tener
a partir del 11 de diciembre.

#EICambioJusto

http://sergiomassa.org/elcambiojusto

+AlS

MASSA

Fuente: Cuenta oficial de Sergio Massa en Facebook

Al observar donde centran su comunicacion los dirigentes estudiados en Facebook, los
resultados de esta investigacion encuentran que las publicaciones de Fernandez son
principalmente referenciales, Scioli centra en €él mismo el 35% de sus publicaciones, Macri
reparte el centro de sus publicaciones entre su propia persona y sus destinatarios y Massa
elige los indicadores de la funcion expresiva para comunicarse. Asimismo, al sumar los
porcentuales de las dos funciones que contienen indicadores en los cuales se rastrea la
presencia de emociones (expresiva y conativa), en tanto expresion y/o apelacion, la tendencia

es igual en los cuatro casos: la suma de ambas funciones supera a la funcion que mas los
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representa. Es decir, los contenidos emotivos prevalecen por sobre los mensajes que no

contienen emocion.

GRAFICO 2 EL USO DE LOS INDICADORES DE LAS FUNCIONES DEL LENGUAJE PRESENTADO

POR DIRIGENTE DURANTE TODO EL PERIODO DE ESTUDIO

40%
35%
9 33%
= 31%
30%
) 4%
20% 8% L% 22 0% 17% 17%
15% :
v 2%
10% 7%
0,
0%
0% L
Cristina Fernandez Mauricio Macri Sergio Massa Daniel Scioli
B Funcién expresiva ® Funcion conativa Funcion referencial
B Funcion Fatica B Funcion Poética W Funcion Metalingiistica

Fuente: Base de datos propia

Puede entenderse que es la fidelizacion de los usuarios seguidores el objetivo que persiguen
los dirigentes politicos en las redes sociales, reproduciendo de esta manera la ldgica de las
empresas y del marketing que las mismas utilizan: la busqueda de una audiencia leal tiene
como fin que los usuarios que la conforman colaboren con la difusion del contenido. Sin
embargo dos situaciones obstaculizan esta busqueda: los usuarios en tanto publico en el
contexto de las redes tienen un comportamiento fugaz (Fernandez Pedemonte, 2010) por la
propia arquitectura de las redes sociales. Por otra parte, la polarizacién que se protagoniza en
los comportamientos de interaccion de contenido politico y que cuenta con evidencia
empirica en distintos estudios (Adamic & Glance, 2005; Aragon et al., 2013; Conover et al.,
2011; Garcia et al., 2014; Honeycutt & Herring, 2009; Lietz, Wagner, Bleier, & Strohmaier,

2014; Yardi & Boyd, 2011) indica que los politicos se encuentran en sus muros con los
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usuarios afines con su afiliacion politica. Entonces, si la audiencia ya se encuentra fidelizada,
esta tesis busca examinar si en las cuentas de Facebook de los politicos argentinos se
reproduce lo descripto por Ruiz et al. (2010): los dirigentes politicos quieren que los usuarios
seguidores de sus cuentas se involucren con el contenido publicado para lograr asi la
replicacion de los mensajes politicos, siendo parte asi de un modelo difusionista antes que

conversacional.

La vida se cuenta en Facebook

El camino para entender en parte la comunicacion politica en Facebook comienza con la
observacion de un contexto en el cual esta plataforma — segin datos aportados por la misma
compailia - tenia a mediados de 2015, 1490 millones de usuarios activos en la red.'”
Resultaria sencillo caer en la tentacion de aseverar que las redes han cambiado la forma de
comunicarse que tiene la sociedad. Sin embargo no es en las redes sociales el espacio en el
cual se encuentra la respuesta a los nuevos procesos comunicacionales sino que son estas
plataformas los medios, las herramientas que permiten la forma de comunicacion que esta
sociedad elige protagonizar (Wolton, 2000). Por ello se hace preciso acercarse a los modelos
de relacion socioculturales de ciudadanos hiperconectados, pero no por ello
hipercomunicados. Observar el contexto cultural para luego entender la técnica sobre la cual
estas relaciones se protagonizan resulta esclarecedor para comprender la condicion humana
y la sociedad, fines ultimos de los estudios sobre comunicacion, tal como apunta de Moragas
(2011).

Ademas si los usuarios adaptan, reinventan, organizan y reorganizan los dispositivos
tecnolégicos de acuerdo con sus necesidades y propdsitos, al variar éstos, cambian entonces
los usos de aquellos. Incluso y para complejizar atin mas el escenario, las viejas tecnologias
se combinan con las mas recientes. Y estas combinaciones son de corta duracion: nuevos
usos y adaptaciones vienen a reemplazar, complementar o acompafar las ya existentes

formas de uso.

I “Facebook ya tiene 1.490 millones de usuarios activos”, Trecebits, 30 de julio de 2015. Consultado 16 de
julio de 2016 en http://www.trecebits.com/2015/07/30/facebook-ya-tiene-1-490-millones-de-usuarios-activos/
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Es por ello que se vuelve necesario indagar esas relaciones culturales y como se establecen
para comprender los procesos comunicacionales que caracterizan a la sociedad en las cuales
las redes sociales son protagonistas.

“Sociedad confesional” la llama Bauman (2012) porque en ella se cuentan los secretos mas
intimos pero no a un amigo: en las redes se cuenta al mundo para que se enteren todos. Se
grita a los cuatro vientos quién se es o quién se quiere ser. Porque, y explicando en gran
medida por qué los medios personales de comunicacion son los que mejor combinan con la
sociedad confesional y liquida, las redes sociales no vienen a decir como se deber ser, sino
que por el contrario son plataformas que permiten mostrar quién se quiere ser, quien se desea
ser. “Internet abre posibilidades que “la vida real” negaba. La posibilidad de lograr
reconocimiento para una identidad sin siquiera adoptarla realmente”, dice Bauman (2012,
p.43). Asi la presencia de familiares en las fotos de los dirigentes estudiados es una constante.
En este caso, Sergio Massa se muestra con sus hijos y esposa, previo al acto politico partidario
que realizé en Vélez Sarsfield para relanzar su candidatura a presidente por el Frente

Renovador.
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CAPTURA DE PANTALLA 18 EJEMPLO DE COMUNICACION PERSONALISTA. LO PRIVADO SE
VUELVE PUBLICO. SERGIO MASSA. 1 DE MAYO DE 2015

rgio Mas
.sego .asa

En familia, con Malena Massa, Toto y Mili, preparandonos para este gran
dial En un rato saliendo para Vélez!

www. SergioMassaTV.com

Fuente: Cuenta oficial de Sergio Massa en Facebook

Esta sociedad de la extimidad (Bauman, 2012) genera un nuevo espacio social que no es el
privado aunque se compartan cuestiones que hasta hace poco correspondian a la vida intima,
ni tampoco es publico completamente porque estd construido en el espacio de las redes
sociales. Sin embargo, puede considerarse potencialmente publico. De esta manera, las
figuras politicas no quieren quedar afuera de los procesos comunicacionales que
protagonizan sus posibles votantes que tienen otra forma de comunicarse entre ellos. Por ello
se insertan en ese espacio con la deliberada intencion de hacerlo publico, por lo que muchas
veces construyen una parodia de extimidad de lo que es lisa y llanamente publicidad
(Thompson, 2011). Por ello Riorda habla de nuevos rockstars para referirse a las figuras
politicas al ser estos dirigidos en su estética “publicitados las 24 horas y con casi nula
interaccion, habla de comunicacion desde una vision publicitaria del siglo pasado, pero no
habla de gestion y hacer la vida un poco mas facil a los ciudadanos” (en Sanchez, 2016,

version digital). En este sentido, en las publicaciones que conforman la muestra de esta
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investigacion se identifican ejemplos, como el que sigue, en los cuales los politicos se

muestran mas como celebrities y rockstars que como dirigentes politicos.

CAPTURA DE PANTALLA 19 CRISTINA FERNANDEZ. 24 DE FEBRERO DE 2015

i cnstina Femandex de Kirchner

Saben por qué pudimes conectarmos al mundo?

conectamos entre |
grande, can un pue
posibikdacdes

emos en 13 Nacin, pero 13 Nacion son usledes, un puebio con

VEZ liene derecho a exagir mas

Fuente: Cuenta oficial de Cristina Fernandez en Facebook

“Lideres pop” los define Adriana Amado en el libro Politica pop, de lideres populistas a
telepresidentes (2016) y los caracteriza, entre otras cuestiones, por apoyarse en el modelo
publicitario, por ser mensaje y medio y por ser parte de un modelo de comunicocracia (p.24).
En este sentido, en el articulo de Julian Gallo, director de contenido y estrategia en redes
sociales y web de la campafia Mauricio Macri presidente que lleva el sugestivo titulo “El
primer presidente de Facebook™ revela que al disefiarse la campafia que finalmente llevaria a
Macri a la presidencia, el objetivo fue pensar al candidato como medio y la plataforma elegida
fue Facebook para desarrollar esta linea de accion comunicativa, donde la comunicacion es

permanente, efimera, fugaz y difusoria'®.

18 <

El primer presidente de Facebook”, La Nacion, 26 de noviembre de 2015, Consultado ¢l 16 de julio de
2016 en http://www .lanacion.com.ar/1849036-¢l-primer-presidente-de-facebook
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Porque estos lideres pop han encontrado en la comunicacion permanente de las redes sociales
el espacio donde aquello que obstaculizaba su supuesto contacto directo con el “pueblo” no
existe: la intermediacion de los periodistas y los medios de comunicacion es reemplazado
por otras formas mas sofisticadas y mas solapadas de intermediacion como son los
buscadores (de Moragas, 2011).

Mientras parte de la logica de la extimidad en las redes sociales es la expresion de lo intimo
pero también la reciprocidad en la comunicacion, los participantes de las redes interactian
con sus amigos y seguidores. ;Cuanto de este comportamiento estan dispuestos a
protagonizar los politicos? La extimidad, esto que hace referencia a hacer publico lo privado,
de exteriorizar lo que antes quedaba recluido en la esfera de la intimidad, es
fundamentalmente expresion pero también observacion por parte de los pares, aspecto menos
cultivado por usuarios de la politica. Pareceria que cuanto mas publico el personaje, menos
posibilidades de conversacion y de interaccion simétrica. Resulta poco probable que la
busqueda de conversacion sea el objetivo perseguido por la comunicacion politica de los
dirigentes argentinos en Facebook cuando el 28% de los publicaciones registradas en este
investigacion contienen indicadores de la funcion expresiva y el uso de las herramientas que
brinda la red también son utilizadas en pos del dirigente y de la difusién de sus eslogan y
promesas. De esta manera la comunicacion que protagonizan los dirigentes estudiados es
altamente personalista, con mensajes que antes que propiciar la conversacion buscan
conseguir un lugar en el mar de publicaciones de los muros de sus seguidores. En el ejemplo
que sigue Macri muestra a su hija Antonia (quien fue parte de las publicaciones durante la
campana electoral de Macri) con hashtags promoviendo su voto e invitando a compartir la
imagen de su hija, difundiendo asi su mensaje publicitario que busca estar en muros de

distintas plataformas.
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CAPTURA DE PANTALLA 20 LA EXTIMIDAD COMO RECURSO DE DIFUSION. MAURICIO
MACRI. 6 DE AGOSTO DE 2015

g Mauricio Macri
ANTONIA ME VOTA |, )

Hoy a las 17 00 vamos todos en Facebook. Twitter. Instagram

#iblovotoaMM

Descarga la foto en hitp //mauriciomacri. com ar/yolovotoalMM

Fuente: Cuenta oficial de Mauricio Macri en Facebook

En este sentido son varios los antecedentes en el campo que aportan evidencia empirica
sobre el uso unidireccional de la comunicacion politica propia de los medios tradicionales,
con un sistema fop-down en la provision de informacion (Graham et al., 2014; Schweitzer,
2011). Las conclusiones de estas y otras investigaciones concuerdan en que los politicos
temen perder el control de sus mensajes politicos y su imagen por ello continian con una
comunicacion que reproduce el modelo el fop-down propio de las comunicacion en medios
tradicionales. Se da de esta manera un uso contradictorio de las redes sociales que si bien
permite a los dirigentes politicos centrar la comunicacion en el destinatario, estos terminan
replicando el sistema propio de los medios tradicionales sin busqueda de conversacion ni
interaccion, centralizando una vez mds en su propia figura la comunicacion politica. En este

sentido resulta dificil que los usuarios se sumen a conversaciones cuando lo publicado por
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los dirigentes no muestran en el contenido de sus publicaciones indicadores que propicien el
dialogo y la conversacion. Esto mismo indican los resultados de esta investigacion en los
cuales no se identifican indicadores que permitan concluir que los dirigentes publican
contenidos para promover el dialogo y la conversacion con los usuarios seguidores de sus
cuentas. Asi en este ejemplo de Daniel Scioli, el mensaje publicado parece mas un resumen
de noticia informando sus actos institucionales y electorales indistintamente que una
invitacion a la conversacion.

CAPTURA DE PANTALLA 21 DANIEL SCIOLL 23 DE SETIEMBRE DE 2015

mauay, Daniel Scioli B folos nuevas Luis
! ; Gutierrez Del Litoral Concordla v 7 personas mas

Junto a Susana Tnmarco y miles de mujeres conmemaoramos &l Dia
miemacional contra la expiotacion sexual y el trifico de mujeres, nifias y
ninos

Como dice el Papa Francisco la trata corresponde a una concepcion
perversa del ser humano que lo toma como una cosa. como algo
descartable

Es por €50 que rabajarémos incansablemente para concientizar y
sensibilizar a toda nuestra comunidad sobre la magnitud y |a gravedad de
eslas praclicas

Asimismo, s para mi un orgulio como candidato a Presidente haber
puesto a la trata como un tema ceniral en mi agenda, pero para lievario
adelante lenemos que ganar ¢l 25 de octubre y para ganar necesio a
todas s mujeres de ka Argentina que compartan estos valores

K compromiso es impuisar nuevas politicas y replicar 1as iniciadas en la
Provincia vy llevarias a todo el pais

Fuente: Cuenta oficial de Daniel Scioli en Facebook
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Sociedad confesional, extimidad, espectacularizacion del yo, emocionologia, lo cierto es que
el contexto en el cual esta investigacion se inscribe exige acercamientos innovadores que
permitan disponer de indicadores y categorias de analisis lo suficientemente amplias para
realizar un lectura integral del fenomeno de la comunicacion politica. Las ciencias sociales
estan siendo ellas mismas afectadas por esta nueva forma de explorar sus objetos de estudio
con la incorporacion de este nuevo paradigma. El vuelco en la perspectiva de estudio no
significa sumar a un ya existente marco disciplinar el concepto de emocion, sino comprender
que abordar los distintos objetos de estudio desde esta perspectiva implica transformar las
lineas de investigacion a partir de las cuales las disciplinas sociales conocen y estudian sus
objetos de estudio (Greco & Stenner, 2008).

Los componentes afectivos son importantes a la hora de abordar los nuevos procesos
comunicacionales caracterizados por una creciente importancia de la dimensiéon emocional
de la vida social y por un uso cotidiano de plataformas tecnologicas disefiadas con matrices
arquitectonicas de expresion de emocion y afecto. Rincon afirma, en un articulo publicado
en el diario Perfil que las redes sociales son ideales para hacer una lectura de la sociedad: las
redes sirven para saber en qué momento sentimental se encuentra la sociedad al ser estas flujo
“de bronca emocional” (en Sanchez, 2016). Resta saber qué ocurre cuando estas emociones
viajan por las cuentas oficiales de los dirigentes politicos y los ciudadanos usuarios tienen

herramientas de interaccion con estos contenidos. Ese es el camino que esta tesis recorre.

Los capitulos

Esta investigacion comienza con la descripcion sobre la situacion del acceso de los argentinos
a los bienes y los servicios tecnologicos durante el periodo de estudio (2014-2015). En este
capitulo se detallan distintos informes de instituciones publicas y también de consultoras
privadas que describen este acceso como asi también la relacion que los argentinos tienen

con los medios sociales y el tiempo que le dedican a los mismos.

El capitulo Il recorre las distintas etapas por las que fue transcurriendo la comunicacidon
politica: desde el periodo de oro de los partidos politicos, a principios del siglo XX hasta la
proliferacion de los medios sociales. También se puntualizan las transformaciones de la

comunicacion politica en €l ambito de las redes sociales, al ser éstas espacios novedosos de
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comunicacion. En el capitulo I1I se transitan los principales postulados de la teoria de la
inteligencia afectiva y el posible estimulo de retroalimentacion entre esta teoria y la
arquitectura emocional de las redes (Wahl-Jorgensen, 2014).

Con el Capitulo IV se desarrolla la metodologia sobre la cual se estructura el estudio y se
describe el proceso de tabulacion, codificacion y andlisis. También se describen los hallazgos
originados a partir de la investigacion realizada, para pasar a las conclusiones en el Capitulo

V.
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I
EL ACCESO A BIENES Y SERVICIOS
DIGITALES EN ARGENTINA
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El siguiente capitulo presenta el escenario que describe informacion precisa sobre el acceso
a los bienes digitales (computadoras, tabletas, teléfonos celulares, teléfonos inteligentes) y
los servicios digitales en Argentina durante el periodo 2014-2015. La narracion de estos datos
permite contextualizar y comprender en parte los motivos de la incorporacion de las redes
sociales como canal de comunicacion politica: si los dirigentes argentinos abrieron una via
de comunicacion con los ciudadanos en las redes es, en una alta medida, porque a partir del
2013, el acceso a bienes y servicios digitales en Argentina habia conseguido expandirse
profusamente, llegando a contar con mas de 16 millones de hogares conectados para fines de
2014.

Los datos con los que se cuenta para comenzar a describir el escenario provienen de la propia
industria y suelen tener estimaciones muy optimistas acerca del uso de las tecnologias,
optimismo del que las cifras oficiales tampoco escapan. Para lograr un panorama global sobre
el tema se analizan los informes oficiales publicados al respecto por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censo (INDEC a partir de ahora) de los afios 2011, 2012, 2013, 2014 y 2015;
como asi también la Encuesta Nacional sobre Consumos Digitales publicada en 2014 y la
Encuesta Nacional sobre Acceso y Uso de Tecnologias dela Informacién y la Comunicacion
(ENTIC) que retine datos relevados durante el 2015. Los datos de los entes oficiales aqui
consignados se complementan con las conclusiones de investigaciones realizadas por
consultoras especializadas en la tematica y también de organizaciones no gubernamentales
como ¢l Pew Research Center, el Banco Interamericano de Desarrollo y el Banco Mundial.
En la primera parte se describe la situacion de los argentinos respecto de la cantidad de bienes
y servicios relacionados con las tecnologias de la informacion y la comunicacion que poseen,
el acceso a Internet de los habitantes y la distribucion geografica de dicho acceso.

Luego, se detallan los distintos usos que los argentinos hacen de Internet, cuantas horas le
dedican a navegar y a qué paginas le dedican mas tiempo. También se detallan los datos sobre
la cantidad de perfiles argentinos en las redes sociales mds populares.

En la dltima parte, con los informes aportados por las instituciones oficiales y las consultoras
privadas, se describe el panorama de las elecciones que realizan y las conductas que siguen

los argentinos cuando navegan en Internet y qué relacion tienen con los medios sociales.
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Por ultimo, y teniendo en cuenta que esta tesis estudia la comunicacion politica en Facebook,
se presentan las caracteristicas esenciales de Facebook, con el fin de comprender su forma

de uso entre los argentinos.

1.1. Cuestiones del acceso

Con publicaciones trimestrales el INDEC reune la informacion sobre el nivel de acceso de
los argentinos a Internet desde 2002. Teniendo en cuenta los fines de este estudio de
doctorado y el periodo que corresponde a la muestra obtenida se analiza y se compara en
detalle la informacion de los datos publicados por INDEC correspondiente a los tltimos cinco
anos.

De esta manera para fines de 2014 se registran en Argentina un total 15.675.473 de accesos
a Internet. En diciembre 2015 el numero asciende a 18.882.714 accesos distribuidos de la
siguiente manera: 15.900.365 accesos residenciales, con una distribucion geografica que
resulta despareja y 2.982.349 accesos desde organizaciones. De esta manera el pais contaba
al momento de esta investigacion con casi 19 millones de accesos, es decir que alrededor de
la mitad de los hogares tenian acceso a Internet. '’

No obstante este nimero no refleja la totalidad del acceso de los argentinos a los servicios
digitales ya que nuevas formas de acceso no son mensuradas en el informe. En estos
relevamientos oficiales, el acceso a Internet s6lo comprende dos categorias: accesos
residenciales y corporativos, que a la vez dividen a los accesos entre fijos y moviles. La
correspondencia que entabla un ISP (/nternet Service Provider, es decir, compaiiia
proveedora de servicios de Internet) y un usuario o grupo de usuarios (familia, empresa,
institucion reparticion oficial, etcétera) para permitir el acceso a la red se denomina cuenta y
es ésta la unidad de medida para el INDEC.

De esta manera el informe aclara que en esta descripcion no se reflejan cuantitativamente
otros accesos que incrementan el nuimero de accesos y personas conectadas. Por ejemplo, en

estos casi 19 millones no estan contemplados los usuarios que se conectan a partir de sus

1% Casi la mitad se pueden ubicar en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y provincia de Buenos Aires, zona
en la cual se registran 8.645.488 casos. Recién con 1.662.465 accesos se ubica en la provincia de Cordoba
(INDEC, 2016)
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dispositivos celulares en espacios donde la conectividad es gratuita y de acceso irrestricto
tanto en espacios privados como publicos donde no hay ningun tipo de vinculacion entre los
usuarios con las compaiiias proveedoras de Internet. Tampoco se pueden contabilizar estos
usuarios ni la relacion que los mismos establecen con los servicios digitales gratuitos.

Este cuadro se complejiza atin mas si se suman los accesos a través de los paquetes de trafico
de datos que ofrecen las compaiias de telefonia celular mas las posibilidades de tarjetas de
consumo prepago entre otras que han modificado la forma de vinculacion entre los usuarios
y las compaiiias proveedoras de Internet movil (INDEC, 2016).

El crecimiento ha sido una constante en todas las variables presentadas en los informe
oficiales. Para comprender la magnitud del incremento en el acceso a Internet, recorrer los
datos de los informes desde ¢l 2011 al 2015 del INDEC otorga un panorama amplio de la
situacion del acceso a servicios digitales en Argentina: en 2011 el total de accesos es de
8.406.418, registrando un aumento de del 45 por ciento respecto de 2010; en 2012, este
numero asciende a mas de doce millones (un 38 por ciento mas respecto del 2011) y en 2013

casi el 18 por ciento en comparacion con aiio anterior.

TABLA 2 EVOLUCION EN LA CANTIDAD DE ACCESOS A INTERNET EN ARGENTINA

Ano Total accesos en Argentina

Ultimo trimestre 2011 8.406.418
Ultimo trimestre 2012 12.171.480
Ultimo trimestre 2013 14.716.838
Ultimo trimestre 2014 15.675.473
Ultimo trimestre 2015 18.882.714

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo. Informes 2011, 2012, 2013, 2014 y 2015

De 2014 a 2015, en el nimero de hogares se constata un aumento de un diez por ciento en
los accesos residenciales y de casi un siete por ciento en los accesos de organizaciones en el
mismo periodo, llegando a los casi 19 millones de accesos registrados. Este patron de
crecimiento se repite en todos los accesos registrados por INDEC y cabe resaltar que el

porcentaje de accesos moviles es el que evidencia un crecimiento mayor respecto del total de
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los accesos residenciales: los accesos pospagos de Internet movil aumentaron del 2014 al
2015 mas de un 12 por ciento (INDEC, 2016).

Segun la Encuesta Nacional sobre Acceso y Uso de Tecnologias dela Informacion y la
Comunicacion -ENTIC- , también realizada por el INDEC en 2015, el 67 por ciento de los
hogares en Argentina tiene computadora y casi el 62 por ciento cuenta con acceso a Internet.
Este dato concuerda con el informe que Pew Global Research realizo en 2015 retratando la
realidad de las actividades en linea que realizan los habitantes de paises emergentes o en vias
de desarrollo. El reporte, que condensa informacion sobre los usos de Internet en unos treinta
paises, asevera que el 62 por ciento de los argentinos accede a Internet incluyendo en este
porcentaje a quienes lo hacen al menos ocasionalmente o desde un teléfono inteligente.

Al observar comparativamente los datos del periodo 2011-2015, el crecimiento mas alto se
evidencia en la disponibilidad de bienes y servicios digitales. El acceso a Internet es el que
mas crecio en el periodo que se compara: de 2011 a 2015, las personas que dicen tener acceso
a Internet aumentaron casi un 15 por ciento, mientras que disponibilidad de computadoras en
los hogares casi un 13 por ciento. Cabe tener en cuenta que para julio de 2015 el programa
Conectar Igualdad, lanzado en 2010 con el objetivo de promocionar la inclusion digital, habia
distribuido a alumnos de escuelas e institutos terciarios de todo el pais, cinco millones de
computadoras. * Por el contrario, segun los datos observados en el grafico siguiente, decrece
la posesion de radios y teléfonos fijos, mientras que los hogares con televisor son casi el cien

por ciento de la muestra.

20 “Cristina entregd a un alumno de Brandsen la netbook niimero cinco millones de Conectar Igualdad™, Telam,
I de julio de 2015. Consultado el 16 de julio de 2016 en htip://www.telam.com.ar/notas/201507/111142-
cristina-fernandez-de-kirchner-conectar-igualdad-netbook-alumno-entrega. html
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GRAFICO 3 PORCENTAJE DE HOGARES CON DISPONIBILIDAD DE BIENES DIGITALES. ANOS
2011y 2015
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Fuente; Encuesta Nacional sobre Acceso y Uso de Tecnologia de la informacion y Comunicacion (ENTIC) 2011 y 2015

Los datos de organismos internacionales colaboran para describir el escenario. En 2014, cada
cien personas, 64,7% tienen acceso a Internet, afirma el Informe sobre Desarrollo
Mundial/Tic de las Telecomunicaciones y estimaciones del Banco Mundial (Banco Mundial,
2014). En el mismo estudio se afirma que por cada cien argentinos hay 159 abonos en
teléfonos celulares, un dato que explica en parte el alto porcentaje de argentinos con perfiles
en redes sociales, tal como se detalla en al apartado siguiente, al ser estos dispositivos moviles
propicios para el consumo de contenidos con pocos caracteres, que mas que una lectura
minuciosa y atenta buscan captar la atencion primero del usuario y luego la interaccion con
el mismo.

Las palabras de "A veces me llamaban para que saliera a pintar paredes. Pero cuando
viajamos en tren, no miramos el paredon con pintadas: miramos el celular”, expresadas por

César Gazzo Huck, consultor en nuevas tecnologias y jefe de la campaia digital de Daniel
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Scioli ?! ademas de describir las tensiones internas propias de la campafia de comunicacion,
ejemplifica uno de los usos cotidianos que los usuarios hacen de las pantallas de los celulares
y los habitos en el uso de estos dispositivos, por cierto cambiantes y efimeros y que los
especialistas en campafias politicas y redes sociales observan sin pausa.

También desde el ambito privado se puede acceder a datos del afio 2015 que permiten
describir profusamente el escenario en el cual la comunicacion politica intensifica el uso de
las redes sociales como instrumento vehiculizador de mensajes. El informe de We are social
publicado a principios de 2016 indica que en 2015 la mitad de los argentinos tiene una
computadora y el 86 por ciento un teléfono celular y el 51 por ciento un celular inteligente,
que permite el acceso movil a los contenidos que circulan en Internet. Con el 76 por ciento
de los argentinos accediendo a Internet diariamente (Pew Research Center, 2015) los
dirigentes politicos sabian en 2014 que las redes sociales no podian dejar de estar entre sus
prioridades a la hora de disefiar sus lineas de comunicacion con los ciudadanos.

En la informacion sobre la distribuccion en el acceso a los bienes digitales también se
identifica una brecha entre los datos registrados en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y
el resto del pais. Sin embargo en el caso del acceso a la computadora el resto del dominio se
ubica solo dos puntos por debajo de la media (67%en todo el pais, 63,1% en los partidos del
Conurbano Bonaerense y 66,8% en el resto del dominio). Para el acceso a Internet, la
diferencia entre Buenos Aires, la Ciudad Autonoma de Buenos Aires, el Conurbano y el resto
del pafis, la diferencia es mayor: el 76,6% de los habitantes de Ciudad Auténoma de Buenos
Aires cuentan con acceso a Internet, en el resto de Argentina el acceso disminuye a 61,20 y
en el Conurbano no llega al 60% de sus habitantes la posibilidad de acceder al servicio

(57,20%). El siguiente cuadro organiza esta informacion.

I Gazzo Huck fue parte de la mesa en mesa redonda “#MacriPresidente vs. #ScioliPresidente: redes sociales
en la campafia 20157, organizada por el Centro de Estudios sobre Medios y Sociedad en Argentina (MESO),
iniciativa conjunta entre la Universidad de San Andrés y Northwestern University a principios de 2016 en la
Universidad de San Andrés, Buenos Aires. Sus afirmaciones provienen de las conclusiones de dicho
encuentro. Consultado el 16 de julio de 2016 en http://ar.bastiondigital.com/notas/la-campana-en-las-redes
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TABLA 3 PORCENTAJE DE ACCESOS A RADIO, TELEVISION, TELEFONIA, COMPUTADORA E
INTERNET Y DE USO DE TELEFONiA MOVIL, COMPUTADORA E INTERNET. 2015

Radio Televisor Teléfono fijo  Teléfono celular Computadora  Internet
Total Nacional Urbano ToD 97,7 63,4 §9.6 67 61,8
Ciudad Auténoma de Buenos Aires 74.9 97.1 821 88.8 78,3 76,6
Partidos del Conurbano Bonaerense 71,6 98.4 65,3 87.3 63,1 57,2
Resto del dominio 78,7 97,2 54,4 91,7 66,8 61,2

Fuente Encuesta Nacional sobre Acceso y Uso de Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (INDEC, 2015)

Los datos de Latinobarometro también coinciden respecto de la tendencia en el incremento
en el acceso de los argentinos a los servicios relacionados con las tecnologias de la
informacion y la comunicacion: cerca de la mitad se conecta en su hogar y el 25 por ciento
desde su teléfono celular. Respecto de este tltimo dato el crecimiento fue de un 500% en los
dos ultimos afios ya que de acuerdo con este informe en 2013 solo el 5% se conectaba a

Internet desde su teléfono (Latinobarometro, 2015).

1.2. Los usos en el consumo

Si en 2013 la Encuesta Nacional sobre Consumos Digitales afirmaba que los argentinos
pasaban 2 horas 34 minutos ante Internet, en 2014 Argentina ocupa el cuarto lugar a nivel
mundial en la lista de los paises con habitantes que mds tiempo destinan a ella: los argentinos
dedican 4 horas 44 minutos diarios a usar sus computadoras de escritorio o portatiles para
navegar en Internet (We are social, 2015). Estos datos explican en parte la incorporacion de
las redes sociales como vehiculo de comunicacion politica. Si una nueva pantalla se
incorporaba a la vida cotidiana de los argentinos, en esas pantallas los dirigentes querian
estar. Después se analizaria qué hacer en estas autopistas donde lo publicado no sdlo se
difunde, sino que se difunde copiosamente. Asi se entiende en parte por qué no fue en 2011
ni en 2013 la utilizacion de las redes como herramientas de campana electoral la avanzada
de los dirigentes politicos a estos espacios publicos digitales y si en 2014, con altos indices

de acceso a bienes y servicios digitales,
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Hay mas datos que aportan sustento para explicar la incorporacion de las redes como canales
por donde discurre la comunicacion de los dirigentes politicos argentinos: el 48% de los
argentinos eclige sus dispositivos celulares para chequear sus cuentas en medios sociales,
dedicando 3 horas 33 minutos diarios a los contenidos que se ubican en estos medios*. Y no
son pocos: en Argentina existen 61.4 millones de conexiones a teléfonos celulares (We are
social, 2015). Porque los argentinos miran mas tiempo las pantallas de sus celulares (tres
horas y treinta minutos) que las pantallas de los televisores (dos horas y cuarenta y tres
minutos). A esto se referia Julian Gallo, director de contenidos y estrategia digital de la
campafa de Mauricio Macri cuando dice que se observa un “colapso medidtico y un proceso
de transicion en el cual millones de personas miran su celular unas doscientas veces por dia,
promedio de 3 minutos por vez”>. Tener presencia en esas cientos de veces captar la atencién
del usuario y que esa atencion se transforme en interaccion. De eso se tratd, en gran medida,
la comunicacion politica durante el periodo de estudio.

En el siguiente grafico se resumen estos datos:

GRAFICO 4 CANTIDAD DE HORAS QUE LOS ARGENTINOS INVIERTEN EN LAS PANTALLAS

Promedio de uso de
Internet via
computador o tableta

Promedio de uso de
Internet via teléfono
celular
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sociales via cualquier
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dispositive

4 horas 44 minutos 3 horas 30 minutos 3 horas 13 minutos 2 horas 43 minutos

Fuente: Informe annual sobre acceso y uso de Intenet de We are social (Wearesocial, 2015)

22 El tiempo que los argentinos dedican a chequear las redes sociales ubica al pais, junto con México, en el
tercer lugar de los paises que con mas entusiasmo navegan en los medios sociales. Primero esta Filipinas, con
casi cuatro horas, segundo Brasil con 3 horas 40 minutos (We are social, 2015).

3 Las palabras de Julidan Gallo forman parte de las conclusiones de la mesa redonda “#MacriPresidente vs.
#ScioliPresidente: redes sociales en la campaiia 20157, organizada por ¢l Centro de Estudios sobre Medios y
Sociedad en Argentina (MESQO), iniciativa conjunta entre la Universidad de San Andrés y Northwestern
University a principios de 2016 en la Universidad de San Andrés, Buenos Aires. Consultado el 16 de julio de
2016 en en http://ar.bastiondigital.com/notas/la-campana-en-las-redes
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El alto consumo de los medios sociales por parte de los argentinos queda confirmado a partir
de los datos empiricos recogidos por los informes de distintas consultoras tanto nacionales
como foraneas. Mientras que para para el informe de We are social Argentina tiene el 62%
de sus habitantes con cuentas activas en los medios sociales, porcentaje que la ubica la ubica
en el quinto lugar del mundo; para Pew Global Research el porcentaje asciende a un 83% de
usuarios argentinos con perfiles abiertos en medios sociales.

De todos los medios sociales, Facebook es el que concentra mas seguidores en Argentina con
mas del 50 por ciento de perfiles activos (We are social, 2015). La relevancia que este medio
social tiene para los argentinos ya habia sido revelado por la Encuesta Nacional de Consumos
Digitales del 2013. En ese entonces, también Facebook era la red que en Argentina
convocaba la mayor cantidad de visitas y la que mas perfiles concentraba. El informe
publicado en julio de 2014 por la Direccién Nacional de Industrias Culturales del ministerio
de Cultura de la Nacion, afirmaba que el 55 por ciento de la poblacion tenia su perfil en
Facebook y el 13 por ciento habia abierto una cuenta en Twitter. En el mismo reporte se
aseveraba que el 46 por ciento de los argentinos usa las redes sociales frecuentemente.

De acuerdo con el informe de We are Social, Facebook tiene en el mundo, aproximadamente,
1.590 millones de usuarios. Esto la convierte en el medio social mas popular. Le siguen
Instagram con cerca de 300 millones y luego Twitter con 284 millones (We are social,
2015)*". Actualmente en Argentina, Twitter cuenta con 11,3 millones de usuarios, de acuerdo
con los datos que la misma empresa ha hecho publico, liderando el crecimiento de este medio

social en América Latina, ya que en 2014 contaba con 4,7 millones en el pais, 2° 2

J“Instagram supera a Twitter en el niimero de usuarios”, Forbes, 10 de diciembre de 2014. Consultado el 16
de setiembre de 2016 en http://www.forbes.com.mx/instagram-supera-twitter-en-numero-de-usuarios/

3 “Argentina tiene 4,7 millones de usuarios activos en Twitter”, Infobae, 16 de junio de 2014. Consultado el
16 de setiembre de 2016 en hitp://www.infobae.com/2014/06/16/1573276-argentina-tiene-47-millones-
usuarios-activos-twitter/

%6 “Oficial: Twitter tiene 4,7 millones de usuarios activos e n Argentina”, Infotechnology, 11 de junio de 2014.
Consultado el 16 de setiembre de 2016 en http://www.infotechnology.com/internet/Oficial-Twitter-tiene-47-
millones-de-usuarios-activos-en-la-Argentina-2014061 1-0004.html).
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1.3. El uso de las redes sociales en Argentina

A la hora de elegir una red social, los argentinos prefieren Facebook. Y esta tendencia ha ido
en aumento: Facebook contaba en 2014 con 24 millones de cuentas activas, segln los datos
que la misma empresa hizo piblico. ’Un afo después, el niimero aumenté a 28 millones de
usuarios (Statista, 2016). Del total de usuarios que Facebook tenia en 2014, el 52% eran
mujeres. Con respecto a las edades, el 28% tenia entre 18 y 24 afios, seguido de cerca por el
segmento de 25-34 con un 26%. E1 18% tenia entre 13 y 17 afios, un 14% entre 35 y 44, 8%
entre 45 y 54 y un 5% tiene mas de 55 afios. Es decir, mas de la mitad se ubicaba en el rango
18-34 aiios, segmento etario que se encuenira mas cerca de los nativos que de los migrantes
digitales (Comscore, 2015)*®

En 2013 las conclusiones de la Encuesta Nacional decian que el uso mas extendido que se
evidenciaba en Internet estaba en relacion con el chequeo de las redes sociales: en aquel
momento el 57% de los argentinos usaba Internet para socializar. En los informes 2014-2015,
es el 81% de los argentinos ¢l que a la hora de elegir qué hacer en Internet decide usarla para
socializar y estar en contacto con familiares y amigos. El 42% dice navegar en la web para
conseguir informacion politica y un 39 % para obtener informacion gubernamental y sobre
los asuntos publicos (Pew Research Center, 2015). Otras usos estan en relacion con la
blsqueda de informacion sobre temas de salud (44%), buscar o aplicar a un trabajo (32%);
hacer o recibir pagos (22%), comprar productos (26%), tomar clases en linea (15%).

Para finalizar la descripcion sobre el uso que los argentinos hacen de Internet y los medios
sociales, resultan interesante las conclusiones de los reportes analizados sobre cudl es el
contenido de los comentarios y opiniones de los usuarios que dicen tener cuentas activas en
Facebook y Twitter: el 69% dijo que sus publicaciones son de musica y videos; el 51%
referidas al deporte; el 38% sobre el producto que usan y el 21% sobre religion. De politica,

opina y comenta el 26% de los usuarios conectados.

27 “Hay 24 millones de usuarios de Facebook en Argentina”, La Nacion, 22 de agosto de 2014. Consultado el
15 de julio de 2016 en (http://www.lanacion.com.ar/1720530-hay-24-millones-de-usuarios-de-facebook-en-
la-argentina).

28 “Radiografia de los usuarios de Facebook en Argentina”, Infobae, 24 de mayo de 2014. Consultado el 16 de
Julio de 2016 en http://www.infobae.com/2014/05/08/1562823-radiografia-los-usuarios-facebook-la-
argentina/
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1.4. La red social Facebook

Lopez y Ciufoli identifican cuatro etapas en la historia de Facebook: Facebook como red de
universitarios (2004-2006), Facebook como red publica (2006-2008), Facebook como red
masiva y abierta (2008-2010). A partir de 2010, comienza la cuarta etapa cuando Facebook
muta hacia una web social y personalizada “que aglutina usuarios/audiencias alrededor de
contenidos y se sustenta en un modelo publicitario. La novedad que introduce es que el
contenido es creado por los usuarios, a diferencia de los medios de comunicacion
tradicionales” (Lopez & Ciuffoli, 2012, p. 20).

Facebook ofrece dos opciones para unirse al medio: con la creacion de un perfil o el de una
pagina. El perfil permite sumar amigos a partir de enviar o recibir invitaciones mientras que
en la pagina se suman seguidores voluntariamente, que pueden ser invitados a sumarse por
invitacion de otros seguidores que son a su vez amigos en sus perfiles. En el caso de los
perfiles, la persona puede o no aceptar la amistad de otro perfil de Facebook. Se pueden tener
hasta 5000 amigos. En el caso de la pagina, que no tiene limite de seguidores, los usuarios
de lared cliquean en la solapa Me Gusta para convertirse en seguidor de la pagina. Para poder
seguir una pagina, es preciso tener primero un perfil.

Teniendo en cuenta las distintas gramaticas de produccion de una y otra opcion (Veron,
1994), las marcas, las empresas, las celebrities, los pop, los politicos tienen pagina. Los
usuarios que no tienen un rol publico, cuentan con perfiles. Las publicaciones de las paginas
pueden ser visualizadas por todos aquellos que tengan un perfil en Facebook, mientras que
en el caso de los perfiles el usuario del mismo puede configurar su perfil para decidir qué
contenido quiere compartir y con quienes, a partir de las configuraciones de seguridad que
Facebook ofrece. Si el usuario lo desea sus publicaciones y contenidos solo pueden ser vistos
por sus contactos de Facebook y ademas puede decidir también cudles de todos los contactos
puede acceder a esa informacion.

Entonces los dirigentes politicos tienen paginas, cuyas publicaciones, distinto a lo que ocurre
en los perfiles, siempre son publicas. En las paginas se puede incluir informacion en distintos
formatos tales como notas, links a otras paginas y permite al seguidor recibir notificaciones

de las publicaciones, compartir la pagina, hacer comentarios y enviar mensajes privados. Las
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actualizaciones de estado de titular de la pagina o del usuario del perfil permiten hasta 63206
caracteres®’, ademas de la inclusion de fotos, videos e imagenes.

Las condiciones de produccion (Veron, 1994) de Facebook estan en permanente cambio por
lo que es denominado por algunos autores como un mutante digital (Lopez & Ciuffoli, 2012)
concepto que hace referencia a su esencia de transformacion y que paralelamente modifica
los comportamientos del publico en esta plataforma.

Como ejemplos, ya que esta tesis no profundiza en las cuestiones de desarrollo informatico
que habilitan las acciones que luego el publico opera en los medios digitales, el Protocolo
Open Graph sobre el cual trabaja Facebook, ha permitido que el consumo de contenidos se
vuelva continuamente mas social y mas personalizado a la vez, creando un red de contactos
que han modificado la relacion entre los protagonistas (Lopez & Ciuffoli, 2012). En el
camino de esta transformacion constante, Facebook sumo la herramienta de monitoreo
Facebook Insights para que quienes administran su pagina (marcas, politicos, celebrities)
puedan saber con exactitud qué publicacion recibié mas interacciones, qué caracteristicas
tienen los usuarios que siguen la pagina, en qué momento tienen mayor visualizacion sus
publicaciones. Estos datos permiten al titular de la cuenta pagina promocionar las
publicaciones con opciones gratuitas: Destacar o Fijar en la parte superior; o con una
inversion publicitaria, que permite la segmentacion de publicos a partir de variables
demograficas, gustos, sexo, profesion, preferencias, edad, intereses de los usuario; creando
relaciones novedosas entre politicos, celebrities, empresas, marcas y usuarios, con recorridos
de informacion en los cuales también los usuarios pueden compartir, contestar y crear nuevos
contenidos. *°

Facebook cuenta con opciones de interaccion entre los usuarios seguidores y el titular de la

pagina en Facebook. La interaccidon es un concepto relacionado con los medios sociales

2% En setiembre de 2011, la actualizacion de estado permitia 5000 caracteres. En noviembre de ese mismo aifio
la cantidad de caracteres permitidos asciende a 63206. Consultado ¢l 30 de octubre de 2015.en
http://www.genbeta.com/redes-sociales-y-comunidades/facebook-aumenta-el-numero-de-caracteres-de-cada-
actualizacion-ahora-63206 y en https://'www.facebook.com/CienciayTecnologia/posts/329958687018052

3 Aporte de distintas investigaciones (Morozov, 201 1; Pasquinelli, 2009) resaltan que la decisién no pasa por
los usuarios ya que estos no se encuentran solos frente a las pantallas: son los algoritmos que subyacen a las
aplicaciones con las que el usuario interactiia las que condicionan, acotan, influyen en las decisiones. Las
plataformas que se basan en el compartir datos, como Facebook y Twitter, son para otros autores (Fuchs, 2013,
2014; Ippolita, 2013; Morozov, 2011) espacios de vigilancia v control: las conductas y preferencias digitales
derivan en perfiles digitales; y esta informacion se convierte en datos con valor de mercado para empresas,
politicos y gobiernos.
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(Neuman, 2008) que ocasiona la difusion y propagacion de la informacion (Dang-Xuan et al.,
2013) a partir de las herramientas que admiten los medios digitales. En el caso de Facebook
estas son Me gusta, Compartir y Comentar en Facebook. *!

Para examinar la problematica de la interaccion, esta investigacion toma las definiciones
desarrolladas en el campo de la informatica, entendiendo que la interdisciplinariedad resulta
sustanciosa para los estudios de comunicacion politica actuales. Para ello, se iniciaron una
serie de intercambios de correos electronicos con Pablo Aragon del equipo de investigacion
sobre Digital Humanities en el Eurecat, Centre Tecnologic de Catalunya y cofundador de
DataAnalysis 15M Network que aportaron la claridad necesaria para distinguir conversacion
de interaccion en las redes sociales y las herramientas que en Facebook promocionan una y
otra funcion. De esta manera, el boton de Me gusta resulta ser una interaccion soporte, sin
incidencia en las redes de interaccion, el Compartir, protagoniza la interaccion con caracter
difusionista; mientras que el Comentar es la herramienta de conversacion con la que cuentan
los usuarios.

Facebook también brinda herramientas para involucrar al usuario: las etiquetas y los hashtags
se ubican en este sentido. La etiqueta consiste en una herramienta que ofrece la red social
para captar la atencion de los usuarios que a la vez genera interaccion entre los mismos. La
necesidad de direccionar la atencién del usuarios ya habia sido estudiado a fines del siglo
XX, en los albores de las conversaciones en Internet (Werry, 1996). Las etiquetas o
menciones consisten en colocar el nombre de la persona cuya atencion se intenta captar para
exponerla al contenido publicado en la red social. Esta herramienta precisa de la decision de
ser usada por parte del usuario titular de la cuenta que en esta investigacion es el dirigente
politico.

El uso de la etiqueta responde a cierta direccionalidad dada al mensaje (Honeycutt & Herring,
2009) para que la publicacion que contiene a los usuarios seleccionados etiquetados
concentre la atencion de los mencionados y de los contactos del mismo y de esta manera

ocurra la interaccion (Honeycutt & Herring, 2009). En el caso de Facebook la etiqueta

31 Al momento de recoleccion de la muestra para esta investigacion de doctorado, el seguidor de una pagina de
Facebook contaba con los botones de Me gusta, Comentar, Compartir la publicacion. En 2016, se agregaron
otras opciones para que el usuario pudiera cliquear aquella que mejor se ajusta a la emocion que le despierta la
publicacion: Me divierte, Me enoja, Me entristece, Me encanta, Me sorprende se sumaron al boton de Me gusta.
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funciona como un enlace al perfil del usuario etiquetado. Al usar esta herramienta, el usuario
etiquetado recibe la notificacion. De acuerdo con la configuracion de seguridad que tenga el
usuario etiquetado en su cuenta de Facebook la publicacion puede o no aparecer en su muro.
De ser asi la publicacion es accesible para el usuario y para los contactos de Facebook del
usuario etiquetado, si es que la persona que realiza la etiqueta tiene activada la opcién para
que el contenido en el que es etiquetado sea publico. La decision de etiquetar, es decir, de
involucrar al usuario corre por cuenta del dirigente politico (en esta investigacion), mientras
que la decision de compartir la publicacion la toma el usuario seguidor de la cuenta del
dirigente. El etiquetado y el compartir la publicacion actiian con propdsitos complementarios
y como mecanismos explicitos de un interés por interaccionar por parte usuarios y titulares
de cuentas (Conover et al., 2011). En los resultados de esta investigacion se observa que en
el caso de las etiquetas, todos los dirigentes usaron esta herramienta para mencionarse entre
usuarios afines: funcionarios y ministros, agrupaciones politicas del mismo partido politico,
militantes fueron las etiquetas mas usadas. El ejemplo que sigue, Fernandez etiqueta a Miguel
Pichetto que al momento de la recoleccion de datos era ¢l jefe de la bancada de diputados
nacionales del Frente Para la Victoria, agrupacion de la cual Fernandez es la principal

referente.
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CAPTURA DE PANTALLA 22 EJEMPLO DE USO ETIQUETAS. CRISTINA FERNANDEZ. 17 DE
MAYO DE 2015

- Cristina Femandez de Kirchner

En San Carios de Banioche, inauguramos el Centro Tecnologico de
Patagonia Nore, del CONICET. La verdad se me calan las lagnmas
cuando escuchaba a estos jdvenes cientificos expatriados. LY saben por
qué? Porque yo era Senadora | junto con Miguel Fichetio . ¥ cuando salia
del Senado, a la noche, alid por e aflo 2000, 2001, 2002 pasaba por el
Consulado de Espafia, porque salia del Senado. venia por Callao y
tomaba por la calle donde esta el Consulado para ir a mi departamento
Vier mas

Fuente: Cuenta oficial de Cristina Fernandez en Facebook

El hashtag es otra herramienta de interaccion e involucramiento incorporada a la plataforma
de Facebook en 2013. Se lo conforma a partir de la colocacion del signo # previamente a la
palabra. La funcion del hashtag es la de facilitar la bisqueda de contenido especifico para
los usuarios e identificar conversaciones y tendencias de interés para un publico determinado
(Aguerre & Tarullo, 2016). Los politicos usan los hashtags con el fin de influir en los temas
de conversacion en las redes (Small, 2011). En el caso de Twitter, los hashtags cumplieron
una funcion central para la identificacion de temas de conversacion en las revueltas asociadas
a la Primavera Arabe a comienzos de 2011 (Howard et al., 2011). Siempre hablando de
Twitter, donde el tema ha sido bastamente estudiado, el uso de los hashtags adquirieron
notoriedad con eventos globales como las elecciones iranies de 2009, en el que #iranelection
llegd a ser el topico noticioso méas popular de esa red ese afio. En comunicacion politica
algunos hashtags tienen una funcion informativa (Small, 2011) otros buscan ademas generar

un didlogo y/o un reportaje politico que en algunos casos llaman a la accion (#YovotoaMM,
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#Cambiemos). Bruns y Burgess (2011) senalan la capacidad de los hashrags de generar
comunidades ad hoc, en tanto se utilizan para agrupar los comentarios sobre un tema
especifico y generar conversaciones con usuarios interesados en la tematica. Los autores
también indican la funcion del hashtag como mecanismo de coordinacion entre publicos ad
hoc en torno a un tema.

En los resultados obtenidos esto no ocurre: si bien Fernandez usa los hashtags para
mencionar sus politicas publicas y programas de gobierno, el resto de los dirigentes
estudiados usan los hashtags para difundir eslogan, promesas y frases de campaiia electoral,
con un uso difusionista electoral antes que conversacional del herramienta. El que sigue es

un ejemplo de su uso registrado en la muestra.

CAPTURA DE PANTALLA 23 EJEMPLO DE USO DIFUSIONISTA DEL HASHTAG. DANIEL
ScCIOLL 19 DE NOVIEMBRE DE 2015

E Daniel Scioli

Gracias por el compromiso, vamos por la victoria. #MejorScioli

Fuente: Cuenta oficial de Daniel Scioli en Facebook
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El uso de enlaces a otras paginas también es considerado una forma de interaccion que
permite direccionar la atencion del usuario hacia contenido generado en otros espacios
virtuales, sumando a la interaccion publicaciones que pueden o no exhibir opiniones diversas
y novedosas que el titular de la cuenta quiere que los usuarios seguidores consideren. En esta
investigacion, en todas las publicaciones en la que se identificaron enlaces a otras paginas,
estas fueron siempre paginas del propio dirigente pero radicadas en otras plataformas, tal

como se observa y ejemplifica la captura de pantalla siguiente:

CAPTURA DE PANTALLA 24 EJEMPLO DE USO DE ENLACE A OTRAS PAGINAS. SERGIO
MASSA. 5 DE OCTUBRE DE 2015

Sergio Massa

Ayer debatimos propuestas
Nosotros elegimos contarle a la gente qué pais va a lener a partir del 11

de diciembre
Conocé mi compromiso con Argentina
hito: /hwew sergiomassa.org el ambiojusio

EL CAMBIO
JUSTO.

SERGIO MASSA
4

L CAMBIO

DESCARGA EL LIBRO ACA

JUSTO. www.serglomassa.org/elcambiojuste

Y A Silvina Oliva y 5847 personas mas les gusta esto Lo mas ralevante ~

Fuente: Cuenta oficial de Sergio Massa en Facebook

Sintetizando lo expuesto en este capitulo, se puede afirmar que al menos el 60% de los
argentinos acceden a Internet periodicamente. Si para las instituciones nacionales oficiales,
el acceso ronda ese porcentaje, en el caso de los organismos internacionales este niimero
aumenta al menos diez puntos. La diferencia puede darse por las diferentes metodologias de

medicion que fueron explicadas en el desarrollo del capitulo. Otro dato revelador para esta
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tesis y que explica en parte la incorporacion de las redes sociales como herramienta de
comunicacion de los dirigentes politicos en Argentina es que sus habitantes consagran casi
cinco horas diarias a navegar en Internet y de ese total, tres horas veinte minutos son
destinados a los medios sociales usando cualquier dispositivo que lo permita, ubicando a
Argentina entre los cinco paises que mas horas dedican a las redes sociales mas populares.
Los informes en este capitulo analizados dicen que si antes los argentinos miraban television
hoy miran las pantallas de sus tabletas, sus computadoras y sus teléfonos celulares
inteligentes. En este sentido, el alto grado de penetracion de los celulares también explica en
parte el alto consumo que de los medios sociales hacen los argentinos: hay mas lineas de
celulares que de habitantes.

Socializar y estar en contacto con familiares y amigos es la opcion elegida por el 81% de los
argentinos cuando explican los motivos que los hace estar casi cinco horas en Internet. Y sus
afectos, sus familiares y amigos estdn en Facebook, red social en la cual mas de la mitad de
los argentinos tienen cuentas activas. Asi, si los argentinos pasan casi tres horas y media
navegando en las redes sociales, si de quienes tienen cuentas activas casi el 60% se ubica en
el segmento etario que abarca de los 18 a los 34, si el acceso a bienes y servicios digitales se
ha incrementado profusamente desde el 2011 a 2015, son estas algunas de las razones que
permiten comprender el uso de las redes en la comunicacion de los dirigentes politicos en
Argentina.

Asimismo dos datos resultan cruciales para esta investigacion: la busqueda de informacion y
de noticias politicas y gubernamentales no figura entre las primeras opciones de los
argentinos cuando explican para y por qué usan Internet. Ademas, hoy esa busqueda en
Internet se limita al encuentro de la noticia incidental que se localiza ocasionalmente en las
redes y no a la lectura de medios de prensa online (Boczkowsky & Mitchelstein, 2016). Estos
encuentros se producen en pantallas de celulares en la mano, en momentos liquidos, a decir
de Bauman, lejos de la concentracion que demanda la lectura de noticias de mas de cinco
renglones. En Facebook los argentinos prefieren seguir deportistas y estrellas pop, antes que
sumergirse en los muros de dirigentes politicos. Y si de publicar se trata, el 69% de los
argentinos comparte musica y videos; mientras que s6lo un 26% realiza comentarios
politicos; demostrando de forma empirica que es la socializacion la accion que moviliza la

participacion de los argentinos en los medios sociales.
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“La politica mediatica es la forma de hacer politica en y a traves de los medios de
comunicacion. En nuestro contexto historico, la politica es fundamentalmente una politica
medidtica. Los mensajes, las organizaciones y los lideres que no tienen presencia
mediatica no existen para el publico. Por tanto, solo aquellos que consiguen transmitir sus
mensajes a los ciudadanos tienen la posibilidad de influir en sus decisiones de forma que
les lleve a posiciones de poder en el estado y/o a mantener su control en las instituciones

politicas™

(Castells, 2009: 261-262).

Este capitulo comienza con una breve definicion de comunicacion politica, haciendo énfasis
en el proceso de interaccion con el que algunos autores caracterizan a la misma, focalizando
en los estudios sobre los mensajes de la comunicacion politica sobre los cuales esta tesis
ubica su encuadre tedrico.

En el segundo apartado, y siempre desde la mirada de los contenidos, se desarrollan distintas
etapas por las que la comunicacion politica ha transitado y que han sido abordadas por
distintas voces académicas. De la etapa de oro de los partidos politicos, en la que el ciudadano
basaba la lealtad en la ideologia del partido, hasta la actualidad, donde el caracter individual
de participacion parece haber impregnado todos los procesos socioculturales.

El capitulo analiza también las consecuencias que en los mensajes politicos ha ocasionado la
denominada mediacion de la comunicacion politica a partir de la llegada de la television y el
incremento de la oferta de canales y estaciones que ampliaron el acceso del publico a los
contenidos de distintos géneros. Luego el texto se aboca a describir y caracterizar los
contenidos politicos influenciados por la denominada mediatizacion de la politica,
profundizando en los fenomenos de espectacularizacion y personalizacion de la
comunicacion politica.

En la segunda parte del capitulo, se desarrollan los cambios producidos a raiz de la
incorporacion de los medios digitales a las estrategias de comunicacion politica. Se

reconocen los dos momentos que fueron bisagra en el uso de los medios digitales por parte
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de los dirigentes politicos: las campaiias para presidente de Estados Unidos en 2008 y en
2011 que fueron ambas protagonizadas por Barack Obama.

En el primer apartado de esta seccion se explica el concepto autocomunicacion de masas
acuftado por Manuel Castells para explicar los nuevos procesos comunicacionales que se
vehiculizan en los medios sociales. Se exponen las caracteristicas de los nuevos medios que
motivaron la inmediata incorporacion de los mismos en las estrategias comunicacionales de
los dirigentes politicos.

En el segundo item se pone de manifiesto la contradiccion existente entre lo publico y lo
social, entendiendo el rol que cumplen los medios sociales en hacer social los temas privados
y en convertir en social aquello que pertenece a la esfera de lo publico, como la politica. Se
presenta el postulado de Nick Couldry quien sostiene que los medios sociales colaboran con
crear el mito de un nosotros, que no existe como tal; ya que la suma de individualidades no
es igual a colectivo.

Siguiendo esta linea, el apartado sobre participacion y medios digitales, aborda la tematica
desde las distintas posturas tedricas para poner en debate si los medios promocionan o no la
participacion politica. Para ello, el concepto tradicional de participacion politica se

problematiza, y se exploran nuevas lineas de aproximacion a la tematica.
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2.1. La comunicacion politica como proceso de interaccion. De la

mediacion a la mediatizacion

La comunicacion politica pretende movilizar a la ciudadania para ganar las «batallas por
la significacion» sobre lo que es y deberia ser el «buen orden», descansa en una
planificada politica de la imagen. Se trata de un discurso politico y una politica

comunicativa que mezcla agentes y escenarios clasicos de la representacion politica con
otros agentes, discursos y espacios otrora al margen del juego politico, produciéndose ast
una interfaz entre el tradicional discurso politico y los discursos y géneros provenientes del

periodismo y el entretenimiento.

(Rincon, 2004, p.2)

Para comprender en profundidad esta historia, la perspectiva que hace foco en la interaccion
como eje fundamental de la comunicacion politica resulta ser el abordaje de mayor
incumbencia para el analisis que aqui se propone. Porque si hay algo novedoso en las redes
sociales es que contienen herramientas que permiten la interaccion entre los actores que alli
se encuentran.

Algunos autores entienden a la comunicacion politica como un proceso interactivo de
intercambio de mensajes entre politicos, periodistas, comunicadores y ciudadanos (Canel,
2006; Castells, 2009; Norris, 2004). El uso del término mensaje permite incluir en el mismo,
y asi ampliando su definicion, no solo lo expresado sino también aquello que se evoca o se
intenta evocar “asi como la relacion entre lo explicito y los elementos que forman parte del
contexto cultural, que muchas veces estan de manera implicita” (Canel, 2006, p. 27) en una
relacion dinamica de interaccion en la cual todos los que conforman el proceso generan,
intercambian y construyen significados (Castells, 2009).

Esta interaccion entre politicos, periodistas y ciudadanos es observada por Wolton quien
ubica a la interaccion como proceso de rivalidad y de pugna de discurso entre los
protagonistas del proceso comunicativo (1998) rivalidad que por otra parte es propia de la

politica y también de la comunicacion de la misma (Canel, 2006). La interaccion es
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estratégica al revelar la intencion de la comunicacion politica y ademas esta regida por reglas
legales, rituales, valores, simbolos, tecnologias, organizaciones, redes y practicas. Esta
interaccion puede darse en forma vertical (desde los politicos e instituciones a los
ciudadanos) o en forma horizontal (entre los politicos y las instituciones) (Norris, 2004). En
el caso de las redes sociales esta interaccion se entiende como horizontal, en una potencial
relacion reciproca entre dirigentes politicos y ciudadanos seguidores.

En este escenario donde la comunicacion de los dirigentes politicos se protagoniza en parte
en las redes sociales, el abordaje de la comunicacion politica como un proceso interactivo se
observa a partir de las funcionalidades que las mismas ofrecen para que esta interaccion se
concrete. Sin embargo, distinto a las descripciones realizadas por los autores en contextos
previos a la llegada de los medios sociales, en estos espacios la interaccion es protagonizada
entre dirigentes politicos y ciudadanos usuarios. La falta de intermediacion de periodistas y
comunicadores ha sido considerada por los dirigentes politicos como una de la mds atractiva
caracteristica a la hora de elegir las redes para comunicarse con los ciudadanos usuarios.
Comunicarse sin intermediarios, en forma directa con la ciudadania ha sido repetido en sus
mensajes por los dirigentes aqui estudiados para alentar a la ciudadania a estar atentos en sus
cuentas oficiales para asi informarse de boca de ellos mismos y no con la mediacion de
periodistas y medios de comunicacion.

En el ejemplo que sigue, Fernandez publica el 8 de marzo de 2015 en su cuenta oficial de
Facebook “Sumate a la fanpage de la Presidenta Cristina Kirchner para enterarte sin
intermediarios”, anunciando asi que al usar Facebook para comunicarse no hay

intermediarios que entorpezcan la comunicacion entre ella y sus seguidores.
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CAPTURA DE PANTALLA 25 BUSQUEDA DE UNA COMUNICACION DIRECTA. CRISTINA
FERNANDEZ. 8 DE MARZO DE 2015

‘ Cristng Fernanoel oe Kirgnaes

Saane 3 4 TG0 O W Presioenta CTusna rTane Dara RAOmaTie
e rehaon

Cratng Femande: de Kirchner

Fuente: Cuenta oficial de Cristina Fernindez en Facebook.

Sin embargo, Facebook también es un medio social y personalizado de comunicacion, en el
cual la intermediacion no es tan evidente como en los medios tradicionales pero no por ello
es inexistente. Los buscadores, dice de Moragas, son los nuevos intermediarios (2011) que
en el contexto de la comunicacion politica median entre lo que el dirigente quiere decirle al
ciudadano usuario y lo que finalmente €ste termina encontrando en ¢l cimulo de contenidos
que visten su muro politematico: el gatito que se perdio, las vacaciones de su amigo, las
noticias del diario que alguna vez cliqued y que siguen alimentando su muro publico.

La comunicacion politica, afirma Norris, puede ser abordada desde la produccion, los
mensajes y/o los efectos (2004). La produccion de los mensajes responden al como se disefian
los mismos para luego ser difundidos. El contenido de los mensajes es otra de las vias de
abordaje y responde al qué se comunica. Por ultimo el impacto de los mensajes en el publico
responde a otra area de estudio. Si bien esta tesis estudia los contenidos publicados por los
dirigentes politicos examina ademas la interaccion que estos contenidos ocasionan en los
usuarios seguidores ampliando de esta manera la mirada sobre el complejo fenomeno de la
comunicacion politica en Facebook.

Resulta improbable pensar la comunicacion politica sin los medios de comunicacion tanto
los tradicionales como los denominados nuevos que ya no lo son tanto. Puede haber acciones
de comunicacion politica por fuera de los medios pero para ser luego difundidas y

promocionadas en los mismos. Porque es en los medios de comunicacion donde se discuten
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los asuntos publicos, se hacen visibles distintas problematicas, se situa la confrontacion de
discursos, se forma opinion (Wolton, 1998). Desde fines de los afios 90 esta descripcion fue
estudiada por distintos académicos que vislumbraron en la proliferacion y diversificacion de
la oferta de medios de comunicacion cambios sustanciales que abrieron la puerta a una nueva
etapa en la comunicacion politica (Blumler & Gurevitch, 2001; Blumler & Kavanagh, 1999).
Sin embargo no siempre ha sido asi: no siempre hubo una cantidad de opciones para elegir
como y donde informarse ni tampoco multiples dispositivos a los cuales exponerse. Desde
la mitad del siglo pasado a la actualidad, una serie de sucesos han incidido y modificado los
procesos socioculturales, intensificando la relacion dependiente entre la comunicacion
politica y los medios de comunicacion, en un escenario de oferta de medios cada vez mas
prolifico.

Blumler y Kavanagh identifican a la etapa posterior a la Segunda Guerra Mundial como el
periodo de oro de los partidos politicos. El sistema de partidos politicos era en esa etapa el
protagonista en las iniciativas y en los debates. Los ciudadanos se sentian identificados con
los partidos politicos y la comunicacion politica estaba subordinada a instituciones, valores
y creencias fuertes y de larga duracion. El sistema de comunicacion estaba protagonizado por
los partidos politicos en un contexto que se describe a partir de tres caracteristicas
fundamentales: los mensajes politicos son sustantivos, con alto contenido politico ideoldgico,
los lideres politicos hablan de temas de interés para los ciudadanos, hay propuestas y desafios
que los distinguen de sus opositores. Los mensajes de los lideres politicos accedian a los
medios de comunicacion contando con su espacio de difusion y los ciudadanos también se
encontraban con los mensajes de los politicos en una oferta escasa de medios. Sin embargo,
los autores reconocen una situacion paradojica en esta etapa: si bien el debate era una
caracteristica esencial en este periodo debido a lideres politicos que discutian ideas y
propuestas con sus opositores, los ciudadanos raramente cambiaban de opinion o de partido:
los lazos de confianza y solidaridad guiaban el acompafamiento que los ciudadanos hacian
de los partidos politicos. Se destaca en esta etapa el partido politico por sobre el dirigente
(Blumler & Kavanagh, 1999).

La llegada de la television en 1960 viene a marcar un antes y un después en la sociedad
influyendo de manera sustanciosa en la comunicacion politica que comienza en esta etapa su

ligazon el concepto de mediacion, entendiendo este concepto como el proceso a través del
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cual la informacion se disemina, se difunde mediada por este medio (Blumler & Gurevitch,
2001; Blumler & Kavanagh, 1999; Mazzoleni & Schultz, 1999).

Estas modificaciones se hicieron notorias tanto en el contenido de la comunicacion politica,
en la exposicion de los piblicos y hasta en los lideres politicos mismos. Los cambios se
manifestaban en la disminucion de la frecuencia a la exposicion de propaganda por parte de
los publicos, la busqueda de la imparcialidad en el trabajo del periodismo con el fin de
presentar neutralidad en la comunicacion politica, la ampliacion de la audiencia debido a la
penetracion de la television en sectores mas vastos que eran dificiles de alcanzar y que
raramente se exponian a mensajes politicos (Blumler & Kavanagh, 1999). El otro cambio
fundamental que los autores comprueban en esta etapa es la influencia que el formato de las
noticias comenzo a tener en el disefio y organizacion de los eventos politicos, en el lenguaje,
presentacion y exposicion de los lideres. La personalizacion de la politica como fendomeno
sociocultural comienza a dar sus primeros indicios en esta etapa en expresiones de liderazgos
populistas y de lazos emocionales de los ciudadanos con lideres carismaticos (Bennett, 2012).
La proliferacion y abundancia de medios de comunicacion que vino después condiciono
cuantiosamente la comunicacion politica que tuvo que adaptarse al nuevo panorama
representado por una multiplicacion de canales y estaciones de radio, la llegada del cable y
de la tecnologia satelital y la posibilidad de comprar y tener televisores en los hogares. Fue
esta una etapa novedosa en la que los politicos tienen que responder y satisfacer a los distintas
ofertas de medios como asi los periodistas al publico (Blumler & Gurevitch, 1995; Blumler
& Kavanagh, 1999). De esta manera, los dirigentes politicos comenzaron adaptar su mensaje
a aquello que los ciudadanos deseaban escuchar dejando de lado, en gran parte, las cuestiones
civicas, los asuntos publicos y todo aquello que precisara de mayor atencion y concentracion:
los mensajes de los politicos se encuentran a la misma hora, en el mismo canal que las
estrellas de espectaculo, que dicen cosas que parecen despertar mas interés en la audiencia
que las promesas de campaifia del dirigente politico. El auge de la television y de los
televisores caracteriza a este periodo, en el cual el discurso politico deja de ser dominante,
intentando encontrar su lugar en el abanico de posibilidades que brindan las manifestaciones
de la cultura popular dejando a un costado el debate racional, la argumentacion y la busqueda

de consensos.
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2 . [ .
32 a esta conjuncién de fragmentacion

Bennett & Iyengar (2008) denominan estramentacion,
y estratificacion en la cual, dicen los autores, los que no estan interesados en la informacion
politica pueden exponerse a miles de opciones que pueden encontrar en la oferta de cable -
o de Internet - mientras que los interesados en cuestiones politica —que cada vez son menos
afirma Bennett- pueden elegir también dentro de una amplia grilla de posibilidades qué,
cuando, cuanto y dénde consumir contenidos politicos. En este contexto adquieren sentido
las palabras de Julian Gallo, director de la campafa de comunicacion de Mauricio Macri
cuando habla de lo dificultoso de conseguir la atencion de los ciudadanos usuarios en un mar
de contenidos donde publicaciones de marcas, empresas, instituciones, personas buscan
captar la atencion del usuario para conseguir mas Me gusta, mds comentarios, mas
comparticiones.

En gran parte por ello la comunicacion con los ciudadanos comienza a basarse mas en lo que
quieren escuchar los ciudadanos que en cuestiones civicas y posturas ideoldgicas. En este
sentido si bien la proliferacion en la oferta de canales permitio ampliar el acceso a la
comunicacion politica, esto no necesariamente promovio la comunicacion civica ni
contribuyo a la formacion de conciencia democratica (Blumler & Gurevitch, 2001; Peter
Dahlgren, 2004; Rincon & Bonilla, 2004) ya que la comunicacion politica, por temor a
quedar por fuera de la oferta de medios, comienza a buscar su lugar dentro de la cultura
popular, rompiendo de esta manera los limites propios de su definicion. Es la cultura popular
la que estd regida en gran medida por las emociones, dice Richards, ocasionando asi bordes
difusos entre los distintos esferas que la conforman (2004). Entonces, si bien los ciudadanos
tienen mas opciones para elegir en cuanto a la oferta de canales, estaciones y contenidos, la
amplia concurrencia atenta contra la atencion de los ciudadanos, al ser esta escasa y tener
que repartirse entre las multiples opciones con las que ahora cuenta.

La comunicacion politica tuvo que encontrar su lugar en un escenario en el cual la cobertura
de temas politicos tiene que demostrar que esta en sintonia con los objetivos de las empresas
de medios y ademas los politicos tienen que pelear por conquistar su lugar dentro de la oferta
de los medios, lugar que en la etapa anterior estaba garantizada. Comenzaron a surgir
programas novedosos que resultan una mezcla de la informacion y el contenido politico con

el drama y el entretenimiento, que son los contenidos que el gran publico prefiere (Brants,

32 Traduccién propia
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1998; Just et al., 1996; Wolton, 1998). Se comienza a evidenciar una hibridacion de los
geéneros y la erosion entre lo periodismo y no periodismo, dando lugar a un espacio en el cual
se dan una serie de transformaciones: las noticias “duras’” (hard news) se mezclan con las
noticias mas frivolas, el periodismo como profesion se diversifica al admitir distintas
especializaciones que superan al periodismo politico y al que se suman otras opciones como
el periodismo economico, de espectaculo, deportivo, entre otros, los contenidos televisivos
se tabloidizan (Thompson, 1997) priorizando la cobertura de escandalos (Dunleavy, Weir, &
Brahmanyam, 1995) y el periodismo politico comienza a caracterizarse por la incertidumbre
y la controversia, producto en parte de esta presion de querer seguir siendo parte de los
contenidos ofrecidos por los medios para comunicarse y agradar a los ciudadanos y electores.
En esta nueva instancia el término mediacion es superado por el nuevo contexto propio de
una complejizacion constante de la sociedad: la comunicacion politica se vuelve cada vez
mas dependiente de los medios de comunicacion. Corresponde a esta etapa el concepto de
mediatizacion que define una situacion en la cual “las instituciones politicas estan
dependiendo mas de los medios de comunicacion y son modelados por los mismos”
(Mazzoleni & Schultz, 1999, p.247)>. Si bien este concepto de mediacién fue acuiiado
primeramente por Gianpietro Mazzoleni y Winfried Schulz, en su libro “Coverage policy: A
challenge for democracy?” (1999, pp. 247-261), el término es tomado por otras voces
académicas con el fin de caracterizar lo que se observa en la sociedad contemporanea donde
la politica no puede suceder, ser discutida, comentada, informada y debatida sin los medios
de comunicacion. Asi autores han llamado a este escenario la democracia centrada en los
medios (Swanson, 1997), la politica mediatica (Castells, 2009), la politica mediatizada
(Ortega, 2011), videopolitica (Sartori, 2003), la politica de la imagen (Debray, 1995), la

televizacion de la politica (Rincon, 2008), por citar algunos ejemplos.

 Traduccion propia.
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2.2. Espectacularizacion y personalizacion, ejes de los contenidos
politicos

Una de las inquietudes mas visibles en torno a la mediatizacion de la politica es la
subordinacion medidtica en la cual se encuentra inserta la comunicacion politica al haber
cedido su autonomia, su posibilidad para montar consensos y acuerdos y abrir el debate para
pensar, disefiar y alentar cambios sociales; para, en su lugar, dar preponderancia a la imagen,

el sonido, la escena y contenidos adaptados a los deseos de la gran audiencia.
Asi lo explica Ortega:

“La politica es hoy inviable sin la visibilidad que proporciona este espacio, razon por la que
los politicos han de aparecer en él si quieren dotarse de las imagenes y la notoriedad

adecuadas con las que hacer frente a la competencia politica y electoral” (Ortega, 2011, p.63).

En primer lugar, la espectacularizacion se presenta como una caracteristica esencial de la
politica mediatizada y el camino mas directo para llegar al publico. La competencia con otros
géneros televisivos, que ademds gustan mas al puablico consumidor de los contenidos
televisivos deriva en que la comunicacion politica cuente con importantes dosis de intensidad
emocional, dramatismo, conflicto (Rincon, 2008). Si casi el 60% de los contenidos
publicados por los dirigentes politicos estudiados en esta investigacion expresan o apelan a
algun tipo de emocidn, se evidencia que la comunicacion politica en Facebook corre por los
mismos carriles que los contenidos politicos en la television, que supo ser la reina absoluta
de la cultura popular, por ende de las emociones.

Por su parte, los actores politicos, asesorados por los nuevos actores del proceso politico
(asesores, comunicadores, periodistas, expertos en relaciones publicas y marketing) adectian
su actividad y sus mensajes a este novedoso lenguaje mediatico, mas cerca de la publicidad
que de la comunicacion, con el objetivo de conseguir 1a mayor cobertura y visibilidad posible.
Las habilidades comunicacionales, la forma de querer captar la atencion del publico, la
apariencia, la imagen, y también los efectos especiales que caracterizan a la comunicacion
politica en esta etapa responden a las caracteristicas fundamentales con las que se define la
publicidad comercial y que la comunicacion politica tomé como propia (Mazzoleni y Schulz,

1999, p. 251).
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En este contexto el proceso de profesionalizacion comienza a gestarse dentro de la
comunicacion politica y dando lugar a una transformacion de las reglas de juego al abrir la
puerta a aquellos lideres que mejor saben - y tienen aptitudes - para comunicar y persuadir.
También adquieren relevancia los sondeos de opinion y las encuestas para conocer
exactamente lo que el pliblico desea y adaptar el contenido a aquello que el piblico encuentra
interesante relevante, accesible y finalmente cautiva su atencion. Si antes de los 90, los temas
eran discutidos por politicos, periodistas, expertos y asesores; en la nueva era profesionales
del marketing y de las relaciones publicas; junto con grupos de interés, comienzan a formar
parte no sdlo de la discusion de los temas sino también del abordaje de los mismos (Castells,
2009; Peter Dahlgren, 2004; Maarek, 2009, 2014). ;Como abordar asuntos publicos en
Facebook?, ;como explicar sobre temas tan complejos como la macroeconomia, la obra
plblica nacional, el presupuesto nacional, las relaciones bilaterales? De acuerdo con los datos
obtenidos en esta muestra de eso no se trata la comunicacion politica en Facebook. Al menos
sobre eso no publican mayormente los dirigentes estudiados en esta red: los contenidos
recogidos en la muestra indican que solo el 17% contiene indicadores que aluden a hechos y
eventos que tienen su correlato en la realidad.

El espacio de los medios de comunicacion donde se discutia la politica y no sobre los
politicos, es cooptado por el espectaculo que no deja lugar al debate racional sobre la vida en
comunidad, la busqueda de consensos, el didlogo sobre los asuntos publicos y la construccion
democratica. Lo individual, los eventos espectaculares, la vida privada, y los conflictos de
individualidades enfrentadas, antes que de ideologias politicas antagénicas se privilegian en
lo que algunos académicos vienen a caracterizar como la teatralizacion del debate politico
(Ortega, 2011) en el que las noticias duras (hard-news), dan lugar a los formatos de indole
mas frivola, ligera y superficial (soft-news), orientados al entretenimiento (Berrocal Gonzalo
etal., 2012; Brants, 1998; Delli Carpini & Williams, 1998; Holtz-Bacha, 2013 Norris, 2004).
Ademas la arquitectura propia de Facebook como medio personal de comunicacion y
disparador de emociones colabora en este escenario: si la lectura de los contenidos es efimera
y liquida y transcurre en espacios tan volatiles, tan “no lugares” a decir de Augé (2009) como
pueden ser el viaje al trabajo en el asiento de un tren, una sala de espera, una parada de subte;
si con un cliqueo el usuario se manifiesta; si ademas de texto la publicacion incluye video e

imagen (porque la imagen no lo dice todo pero casi) la comunicacion politica propia de una
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sociedad liquida que enunciara Bauman ha encontrado su lugar para mostrarse, quedarse y
hacerse compartir (2006).

Consecuentemente la espectacularizacion se acompaiia de un proceso creciente de
personalizacion de la politica: el espectaculo se nutre de politicos, no de la politica. El
espectaculo del yo que Paula Sibila narra en su libro La intimidad como espectdaculo (2008)
se evidencia también en la nueva forma de comunicacion politica. Por ello no resulta
sorprendente entonces que de todos los indicadores registrados en las publicaciones el
porcentaje mas alto corresponda a la funcidn expresiva, aquella que pone al dirigente en el
centro del acto comunicativo.

En el esquema de personalizacion de la politica la estrategia de comunicacion esta centrada
en el politico y no en el partido al que pertenece. Algunos autores sostienen que este cambio
de tactica permite que los ciudadanos puedan comprender facilmente la politica, que es
abstracta y de dificil acceso en su comprension para gran parte del electorado (Holtz-Bacha,
2013). “Ello se debe en parte a que a muchos ciudadanos les puede resultar dificil comprender
asuntos politicos complicados mientras que la mayoria confia en su capacidad para juzgar el
caracter, lo que es una respuesta emocional al comportamiento de las personas encarnado en
las narraciones politicas. Asi pues, la politica mediatica es una politica personalizada, o lo
que Martin Wattenberg denomina la politica centrada en los candidatos™ (en Castells, 2009,
p. 272).

En este mismo sentido dice Maarek que la creciente profesionalizacion de la comunicacion
politica ha llevado, paraddjicamente, a la despolitizacion de la misma: la personalizacion de
la comunicacion politica se encuentra en intima relacion con la necesidad de captar la
atencion de los ciudadanos poco interesados en la politica. Esto viene a explicar, dice el
investigador, la despolitizacion de los contenidos en las campaiias politicas ya que es mucho
mas sencillo de cautivar a los potenciales electores con temas personales que con topicos de
indole politico, intentando contar de esta manera que el politico es parecido sino igual al
ciudadano. Por eso el dirigente aplaude los goles del Campeonato Mundial de Futbol, tiene
perros y dice amar a su esposa e hijos. También festeja el dia del Padre, como se muestra en
la captura de pantalla siguiente en la que Massa se muestra con sus hijos y presenta a su padre

a quien lo saluda por el dia que lo celebra.
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CAPTURA DE PANTALLA 26 EJEMPLO DE COMUNICACION POLITICA PERSONALISTA.
SERGIO MASSA. 21 pE Junio 2015

SRRE] Sergio Massa

Feliz Dia Papa!

Gracias por tus ensefianzas, tu entrega. tu amor, tu ejemplo.

...que hicleron que hoy, este hijo de inmigrantes laburantes de clase
media sea Pre-candidato a Presidente de este pais tan hermoso que
elegiste. que amaste y que me ensefiaste a amar

Gracias viejo por transmitirnos a mi'y a mis hijos el valor del esfuerzo y ia
verdad

Fuente: Cuenta oficial de Sergio Massa en Facebook

De la mano de la despolitizacion, Ortega describe un proceso que denomina de
sobrepolitizacion: para el autor nunca hubo tanta cantidad de contenidos politicos como eje
central; sin embargo la cuestion para el autor reside no en la cantidad sino en el tratamiento
que la politica tienen los contenidos donde es protagonista. En esta misma linea Waisbord
afirma que en el contexto actual de la comunicacion politica, la amplia oferta de medios y
contenidos “permite que los televidentes puedan eludir la informacion politica. Es decir, el
problema no es la disponibilidad de informacion, sino la falta de encuentro entre parte de la
ciudadania —especialmente aquella que no tiene gran interés en la politica— y determinados

contenidos informativos™ (Waisbord, 2012, p. 9)
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Los valores personales del politico, su vida privada han llevado a una creciente tabloidizacion
de los contenidos politicos, consecuencia de la personalizacion de la comunicacion politica
en un escenario en el que el politico es asesorado por los profesionales en como contar su
vida, como hablar y gesticular para asi captar la simpatia de los votantes, dejando de lado las
creencias e ideologias politicas. Es lo que algunos investigadores denominan storytelling y
que responde al formato del relato, atendiendo asi a la estructura basica del pensamiento
humano que tiene este formato en el cual “las emociones son mas fuertes que las ideas.
Cuando hay colision entre la razon y la emocion, la segunda prima” (Crespo, Garrido,
Carletta, & Riorda, 2011, p. 216) y donde el conflicto como disputas individuales encuentran
su lugar, con una paulatino crecimiento de la negativizacion del discurso politico (Castells,
2009; Mazzoleni, 2010) en un escenario, dice Ortega en el cual los conflictos politicos se
vuelven disputas personales y donde la moralizacion prima sobre la argumentacion (2011).
Otros autores distinguen personalizacion de privatizacion de la politica: mientras que la
primera describe una focalizacion en la persona, el politico, que busca simplificar el mensaje
para hacerlo mas asequible a su interpretacion - sin que esto sea necesariamente negativo -
la privatizacion refiere a la incursion en la esfera de la vida privada en el proceso de
comunicacion politica. “En ese sentido, la privatizacion es una estrategia que apuesta a la
simpatia personal con el proposito de desviar la atencion de otros temas. De cualquier forma,
no es del todo apolitica: los politicos que echan mano a su vida privada para conquistar al
electorado esperan que sus cualidades personales (positivas) sean transferidas a su rol ptiblico
y se constituyan en una carta de recomendacion para ocupar el cargo que aspiran ganar”
(Holtz-Bacha, 2013, p.16).

Este proceso de personalizacion no solo es visible en los contenidos, sino también
comprobable desde el ciudadano: las lealtades ya no son colectivas sino individuales y abarca
otras instancias que exceden la comunicaciéon politica. Bennett (2012) encuentra en la
relacion dependiente que existe entre la globalizacion y el mercado la causa de la creciente
personalizacion, producto de un mercado neoliberal donde el individuo es el eje central
siendo consumidor antes que ciudadano, con practicas civiles que se han vuelto practicas de
consumo. Bennett describe a este modelo como un modelo de politica personalizada, en la
cual las expresiones individuales exponen encuadres de accion colectiva en el nombre de

causas politicas. La aparicion primero y el crecimiento luego de las formas personalizadas
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de participacion politica es uno de los cambios fundamentales de la cultura politica de la
actualidad, a partir de la cual los ciudadanos se sienten parte de los procesos de decision en
los asuntos publicos gracias a un sencillo, solitario, individual y fugaz cliqueo. En esta
investigacion el uso personalista de las redes se registra en todos los casos estudiados con
mensajes sencillos que contienen fundamentalmente emociones. El ejemplo que sigue lo
tiene a Macri como protagonista que el segundo periodo de estudio reunié una mayor
cantidad de publicaciones con indicadores de la funcion expresiva, dejando de lado los
indicadores de la funcion referencial que prevalecieron en el primer periodo cuando atin era

jefe de gobierno de la ciudad de Buenos Aires.

CAPTURA DE PANTALLA 27 MAURICIO MACRI. 20 DE NOVIEMBRE 2015

M Mauricio Macni
B .
MANANA. EN VIVO DESDE HUMAHUACA

A partir de las 19 vamos a transmitir en vivo por Facebook el acto de
cierre de campafia desde Humahuaca, Jujuy, para que puedas ser parte
estés donde estes

Cada vez falta menos. #YoCambio #MacriPresidente

-

Fuente: Cuenta oficial de Mauricio Macri en Facebook
La politica personalizada ha logrado triunfar como ninguna otra forma de protesta en ocupar
el espacio del discurso politico contemporaneo (Bennett, 2012). DIY, do it yourself, o hacélo
vos mismo, afirmacion que refiere en otros dmbitos y practicas cotidianas a la posibilidad de

hacer cosas uno mismo, sin depender de técnicos, artesanos ni profesionales. El DIY se
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popularizé ampliamente con los videos tutoriales que guian tanto en el disefio de la
decoracion de una torta como en las cortinas de la cocina. DIY en la participacion politica,
hace alusion a hacer de la participacion una cuestion a medida del protagonista: sin depender
de otros, y en los tiempos que la persona requiera. En un escenario en el cual coexisten un
sinniimero de distintos movimientos politicos que representan a distintos nichos de intereses
en los cuales los ciudadanos deben relacionarse o comprometerse para registrar sus
preocupaciones, el DIY, con su esencia de orientacion flexible, adquiere sentido.

Los medios sociales ponen a la persona en el centro de sus propias redes de contacto. Sin
embargo la riqueza no reside en esto sino en que estas redes permiten alcanzar otras redes
con contenidos que son coproducidos y distribuidos por un sinfin de nicleos centrales con
otro sinfin de redes de contacto. Asi se puede hablar de una politica personalista, donde prima
la imagen y el dirigente politico, antes que las ideas y el partido, ademds de una participacion
politica personalizada, en la cual el que participa lo hace sin necesidad de pertenencia a
ningun partido o lealtad a un grupo politico. Tanto una como la otra responden a una sociedad
donde el individuo prima por sobre el colectivo.

En esta misma linea, Couldry sostiene que el colectivo tal como lo entienden los medios
sociales resulta un contrasentido en el escenario de la politica: si la politica es una forma de
accion colectiva, es preciso preguntarse, dice Couldy, como los medios digitales han
cambiado la interpretacion de estar juntos. El ‘nosotros’ propio de la construccion politica y
del discurso que lo sustenta existe en los medios sociales en tanto suma de individualidades.
El mito de nosotros, como lo define Couldry, se explica en Facebook a partir de la pregunta
que encabeza el muro: ;Qué piensas? o el anterior ;Qué estas haciendo ahora?, y que hacen
pensar en un colectivo como suma de infinitas individuales, que hacen cosas diferentes y
piensan cosas diferentes. La historia se focaliza en ese nosotros que es la suma de cada perfil
de Facebook, que Van Dijck denomina “socialidad de plataforma” (platformed sociality)
(2013, p.5), espacios donde es facil confundir lo social con lo publico, la suma de
individualidades con colectivo.

Asimismo, resulta propicio entender el rol que cumplen las funcionalidades que ofrecen los
medios sociales como herramientas de interaccion y conversacion que permiten hacer
visibles las acciones individuales a partir de compartir, responder, comentar, cliquear. En

este sentido Bennett y Segerberg desarrollan su teoria sobre acciones conectivas, las cuales
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son descriptas por los autores como las acciones militantes que promocionan los medios
sociales como forma de activismo (2012). Resulta demostrativo el andlisis de las
publicaciones de los dirigentes politicos de la muestra de este estudio de doctorado: en las
publicaciones, el destinatario es siempre uno solo, y a cada uno se lo apela, se le pregunta, se
le pide que comparta el contenido, pegue la foto en su muro, tal como muestra el ejemplo
siguiente en una captura de pantalla tomada del muro de Macri.

CAPTURA DE PANTALLA 28 EL NOSOTROS COMO SUMA DE INDIVIDUALIDADES. MAURICIO
MACRI. 18 DE NOVIEMBRE 2015

T,! Mauricio Macri
«

LA GRANDEZA DE LOS ARGENTINGS

P.D. Jueves 19 a las 18:00. cierre digital. Todos los gue guieran

apoyarnos publicamos al mismo tiempo #YoCambio y esta foto

Ly 1 O0FrE

personas les gusta esto Mejares comentarios =
Fuente: Cuenta oficial de Mauricio Macri en Facebook

Respecto de estas acciones, que claramente se ven en la muestra recogida para este estudio,
son acciones a corto plazo, ya que la logica propia de los medios sociales no permite que las
mismas perduren en el tiempo; es decir, si una persona comparte una foto, un texto, un video
en el muro de su cuenta de Facebook, esta accion permanece hasta tanto la persona no
publique otro tema en su mismo muro. En ese mar de publicaciones, las acciones no indican
lealtad ni tampoco la generan, tampoco compromiso al menos no con asuntos publicos, que
precisan de la planificacion, el disefio y las acciones a largo plazo.

Las relaciones de interaccion que posibilitan las redes sociales son relaciones y acciones que
no solo estan basadas en lealtades a corto plazo, sino que ademas se caracterizan por exponer

una ambigua estabilidad en la socializacion politica que alienta la creencia de que el
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encuentro que se produce en las redes digitales es una manifestacion de una expresion
colectiva que se da de una forma natural cuando en realidad y paralelamente se crean
contextos para estimular acciones politicas individuales a corto plazo, mientras que el largo
plazo, necesario y propio de los asuntos publicos estructurales, parece quedar desplazado
ante el cliqueo que alienta la interaccion con los contenidos.

Entonces, mientras que Internet busca mejorar las plataformas para dar mas opciones en las
practicas sociales de produccion, bajo la forma de usuarios prosumidores, a decir de Jenkins,
en el espacio de la politica el DIY prevalece por la sobre la construccion colectiva.

En este contexto de superabundancia de medios de comunicacion y de mares de contendidos,
la atencion se transforma en un bien escaso y de dificil alcance por parte de los politicos, que
no pueden ofrecer sorteos de viajes y de electrodomésticos — entre otros -, como si lo hacen
las empresas que buscan promocion en la red. Dice Chris Anderson en su libro Gratis, el
futuro de un precio radical que cada abundancia, crea una nueva escasez y cita a Herbert
Simon “En un mundo rico en informacion, la abundancia de informacion implica la escasez
de alguna otra cosa: la escasez de aquello que la informacion consume. Y lo que consume la
informacion es muy obvio: la atencion de sus destinatarios. Luego la abundancia de
informacion crea pobreza de atencion”(en Anderson, 2009, p. 198).

Para los ciudadanos este contexto de excesos tampoco resulta favorable para sus intereses:
encontrar aquello que resulta de interés no parece ser algo sencillo para quienes estan en su
blisqueda. Por lo tanto, también el compromiso es dificil de plasmar: el compromiso y la
lealtad se fundan en tematicas de corto plazo, faciles de encontrar y de interpretar en un
escenario donde prima y se privilegia el espectaculo, y donde el lugar de la conversacion y
el debate queda desdibujado ante la multiplicacion de contenidos que no generan
compromiso (Bimber, 2003). “Los politicos y los periodistas le hablan hoy a un mismo
colectivo, despolitizado: el colectivo de los consumidores —consumidores de candidatos, de
informacion y muchos otros ‘bienes de consumo’”, afirma Veron (Veron, 2011, p. 305). Por
ello, los profesionales de la comunicacion y expertos del marketing adquieren relevancia,
dice el investigador, en un contexto en el cual la relacion periodistas, politicos y ciudadanos
a partir de la cual Wolton (1998) define la comunicacion politica, se desequilibra por la

entrada de nuevos interlocutores y la pérdida de influencia de otros.
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La ideologia como esencia y vector de la identificacion con espacios sociales tales como el
partido politico, la iglesia, el sindicato, comienza a desdibujarse, los ciudadanos comienzan
a ubicar su cercania politica a través de sus valores personales y estilo de vida (Bennett,
1998; Giddens, 1991). Lo individual por sobre lo colectivo impregna la vida en sociedad a
fines del siglo pasado, propio del paradigma de 1a modernidad liquida que Bauman describid

con minuciosidad (2003).

2.3. Redes, participacion y democracia

Una vez que una tecnologia nueva ha penetrado en un entorno social, no deja de

impregnar dicho entorno hasta que quedan saturadas todas sus instituciones.

(McLuhan, 1996,p.189)

Los medios digitales traen nuevas posibilidades a los procesos convencionales de
comunicacion politica, a la vez que redefinen la relacion entre la politica y los medios a partir
de las transformaciones que se evidencian en el nuevo siglo y que pueden resumirse en dos:
el surgimiento y proliferacion de los medios digitales (la forma) y la despolitizacion y
personalizacion de la politica (el contenido) (Maarek, 2014). La arquitectura propia de los
medios sociales que en esta seccion se analiza, modifica y sigue modificando la
comunicacion, la participacion, la deliberacion y el compromiso politico; es decir todas las
distintas conductas en relacion con la politica y sus posibilidades de expresion. Sin embargo
esto que parece novedoso no lo es tanto: si se analiza a lo largo de la historia, toda nueva
incorporacion tecnologica a los procesos de comunicacion transforma la forma de
comunicarse de las personas en sociedad: desde la imprenta hasta la television, todos han
ocasionado importantes mutaciones en todos los ambitos (Bimber, 2003). Amado (2013)
sostiene que la distincion fundamental entre el modelo de la videopolitica (Sartori, 2003) y
el que conforman los medios sociales en red es el paso de la representacion a la presentacion
(Lash, 2005) “esto es, de los discursos a las vivencias, de lo racional a lo emocional, del
eslogan al testimonio” (Amado, 2013%, p. 26).

En este sentido, ya en los primeros afios del nuevo siglo, Blumber y Gurevitch sostenian que

los cambios que las nuevas tecnologias iban a provocar en la comunicacion politica
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dependerian de las expectativas de los actores (2001). Esta afirmacion fue anterior a las
elecciones presidenciales de 2008 en Estados Unidos, en la cuales la estrategia de
comunicacion digital de Barack Obama y su equipo de comunicacion se visualiza hoy en los
estudios académicos como una bisagra en el uso de los canales personales de comunicacion
en particular y en la comunicacion politica en general.

Esta primera campana de Barack Obama es para muchos autores el punto de inflexion en esta
historia: el uso estratégico de los medios digitales en la comunicacion politica fue introducido
por Obama primero para recolectar donaciones y luego como vehiculo de sus promesas de
campafa (D"Adamo & Garcia Beaudoux, 2006; A. Gibson, 2010; Holtz-Bacha, 2013). Si
bien los medios digitales ya habian sido utilizados en campafias anteriores, como en el caso
de Howard Dean a principios de siglo también en Estados Unidos (Maarek, 2014), los
objetivos perseguidos habian estado solamente enfocados a la recoleccion de fondos
(D'Adamo et al., 2015). En cambio, la campana de Barack Obama significa un cambio
cualitativo de alcance cuantitativo de los mensajes de la comunicacion a partir de acciones
de tecnopolitica (Dader, 2009) que permite una construccion creativa del mensaje, no sélo
en su contenido sino también en relacion con las funcionalidades propias de las redes que
permiten involucrar al usuario de diversas formas.

El otro dato fundamental para comprender en profundidad esta historia y los alcances de la
misma, también ocurre en Estados Unidos, en la campafia a presidente para las elecciones
2012, y una vez mas lo tuvo a Barack Obama como protagonista. En este caso, el uso de Big
Data es un punto de inicio de una tendencia que fue creciendo, y que en la actualidad forma
parte de las estrategias de comunicacion de los dirigentes politicos en las democracias
occidentales. El Big Data provee una enorme cantidad de informacion sobre los votantes, que
permite organizar estrategias de comunicacion definidas de acuerdo con el perfil de cada
votante, adaptando mensaje politico al destinatario, gracias una detallada segmentacion
personalizada de los votantes.

Con la creacion del Big Data, la llegada al ciudadano elector es individualizada y
personalizada, en concordancia con un “nosotros” como suma de individualidades tal como
consigna Couldry (2014). Esta herramienta de la informatica afina el marketing
personalizado al permitir que el mensaje se disefie de acuerdo con los intereses del

destinatario que gracias al Big Data se conocen al detalle, en un patron que perfecciona la
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difusion antes que el modelo 2.0. “Hoy ya no se trata de venderle al elector o a la electora
un producto —una ideologia, un partido o un candidato— al que se debe dotar de cierto
atractivo, sino de disefiar el producto en funcion de aspectos de venta. De este modo, las
convicciones terminaron por transformarse en algo arbitrario” (Holtz-Bacha, 2013, p.21).

Luego de los resultados obtenidos en la campaiia para la presidencia de Estados Unidos por
Barack Obama, considerada la primera en explotar el potencial de los medios digitales, ya
no quedaron dudas sobre las posibilidades de interaccion con los ciudadanos usuarios que las
redes brindaban y fue entonces cuando dirigentes politicos, al menos en el mundo occidental,
comienzan a incorporar a los medios digitales dentro del abanico de herramientas para
relacionarse comunicacionalmente con los ciudadanos. Comienza entonces la era de la

comunicacion politica en las redes.

2.3.1. La autocomunicacion de y en los medios sociales

Autocomunicacion de masas es como Castells Ilama al proceso comunicacional que se
patentiza en los medios digitales (Castells, 2009, p.101). Para el autor, es de masas porque
trabaja con mensajes para muchos, que gracias a los medios digitales se multiplican
infinitamente. “Es autocomunicacion porque el emisor decide el mensaje de forma auténoma,
designa a los posibles receptores y selecciona los mensajes de las redes de comunicacion que
quiere recuperar”. (Castells, 2012; p. 24).

Los medios sociales son plataformas donde cada usuario posee las mismas posibilidades
técnicas para emitir, recibir y compartir textos, fotos, videos, mensajes publicos y privados
de manera sencilla. Los dirigentes politicos se adecuaron rapidamente a los nuevos medios
por la velocidad en la transmision de la informacion, la versatilidad que la herramienta ofrece
(se puede difundir un texto, una foto, un video) y la sencillez en el uso. Para Maarek, estas
circunstancias convierten a cualquier ciudadano en difusor de los contenidos politicos
publicados por los dirigentes, colaborando en red con su estrategia de comunicacion politica,
equiparando el potencial comunicativo de todos los participantes. Este escenario alienta la
mirada tecnoptimista de una parte de la academia que deposita en estos canales la esperanza

de desarrollar un sistema de comunicacion de abajo hacia arriba (bottom-up), ya que
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cualquier persona con un dispositivo movil inteligente podria convertirse en una potencial
fuente de comunicacion (Maarek, 2014) y eventualmente desafiar el modelo tradicional de
la politica de comunicacion de arriba hacia abajo (top-down). En los medios el estilo
dominante se caracteriza como narrativas transmedia, o que se definen por intercambios en
los que los usuarios son a la vez productores y comentadores activos de los contenidos que
ponen en circulacion, que fueron tipificados como prosumidores en la medida en que no solo
son consumidores de contenidos sino que ademas los producen y reproducen (Jenkins, 2008,
2011; Scolari, 2013). En el caso de la comunicacion politica, se las denomina las “narrativas
politicas transmedia™ (NPT), ya que en las mismas “converge la posibilidad que tienen el
politico de contar con la colaboracion del votante en la expansion y difusion entre sus redes
de contactos el mensaje del dirigente politico, gracias a la esencia colaborativa que tienen las
plataformas digitales como Facebook, YouTube, Instagram, Twitter”. (D’ Adamo et al., 2015,
p. 110).

La captura de pantalla que sigue resulta de ejemplo para varias de las cuestiones hasta aqui
planteadas. En esta publicacion recogida el 13 de noviembre de 2016, cuando esta tesis estaba
en produccion de escritura y la recoleccion de datos habia culminado; Fernandez defiende el
uso de las redes por parte de los destinatarios, sin temor, dice, porque son las herramientas
del futuro que le dan protagonismo al ciudadano. Pero para ello, es preciso saber usarlas,
aclara la dirigente. Resulta paraddjico este mensaje de la dirigente politica porque es de todas
las figuras que se estudian en esta muestra la tnica que no utiliza las herramientas propias y
comunicacionalmente novedosas de Facebook. Al mismo tiempo, este mensaje se publica en
noviembre 2016, en el marco de las elecciones en Estados Unidos, en las cuales Donald
Trump es elegido presidente y el uso responsable de las redes sociales en el marco de la

campana electoral es puesto en discusion (Waisbord, 2016b).
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CAPTURA DE PANTALLA 29 EL USO DE LAS REDES SEGUN CRISTINA FERNANDEZ. 13 DE
NOVIEMBRE DE 2016.

vk Teguata e Compartr Guardar Mas -

- Cristina Fernandez de Kirchner

Cristina
Fernandez de
Kirchner @
| niclo
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Vidwas TECLEAUN ME f oKD El opertive proscripcian
[ Coe e | o,

El gobiens despidic o todos los médicas de ¢...
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Fuente: Cuenta oficial de Cristina Ferndndez.en Facebook.

Si bien los medios digitales son considerados parte de la Web 2.0, al permitir la generacion
de contenido por parte del usuario, la creacion de una identidad digital y la relacion en red,
algunos autores llaman Web 1.5 (uno y medio) al uso actual de los medios sociales por parte
de los dirigentes politicos, sugiriendo un modelo a mitad de camino entre el modelo fop-
down de la Web 1.0, que repite el modelo publicitario de los medios masivos y la interaccion
que permiten los avances de la Web 2.0 (Larsson, 2014). Varios estudios coinciden en sefialar
que las estrategias de comunicacion de los dirigentes politicos lejos de usar la comunicacién
bidireccional replican en los medios digitales el modelo unidireccional tradicional de las
relaciones publicas (Grunig, 2009). En ese sentido se refuerza la hipdtesis de que los
politicos, y también las organizaciones, prefieren relacionarse con los ciudadanos desde la
difusion antes que desde el intercambio. Un estudio en Argentina plantea que en algunos
casos, los funcionarios utilizan los medios digitales como canal para difundir su informacion
de prensa, con prioridad a los medios y la réplica que puedan darle, que a la interaccion con
los seguidores (Amado & Tarullo, 2015).

La no intermediacion de la comunicacion de los politicos con sus electores es una las ventajas
que ha llevado a los politicos a incorporar estos medios digitales rapidamente: la

comunicacion directa es uno de los principales recursos de los medios digitales, y junto con
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el bajo costo y la difusion en tiempo real, impulsaron un vertiginoso crecimiento en el uso
de los mismos dentro del conjunto de estrategias de comunicacion politica (Castells, 2012;
Maarek, 2014). Este sentido, es ilustrativo en la tabla siguiente observar la cantidad de redes
en las cuales los dirigentes estudiados tenian cuentas abiertas en noviembre 2015 y la
distribucién en la cantidad de seguidores en cada una de los medios sociales. Si bien el
namero mayor de usuarios seguidores se concentra en Facebook y Twitter, los dirigentes
también tienen perfiles abiertos en otras redes - que son usados por distintos perfiles de
usuarios con distintos intereses -; sin que esto signifique necesariamente mayor
comunicacion ni mayor conversacion con sus seguidores.

TABLA 4 CANTIDAD DE SEGUIDORES POR RED Y POR DIRIGENTE ESTUDIADO. NOVIEMBRE
2015

Dirigente Politico Facebook Twitter Instagram Pinterest Linkedin  Google+ Tumblr Youtube Flick

Cristina Fernandez 1,806,072 4,084,395 104,057 15 Mis de 500 249,100 No son datos piblicos 14,924 no tiene
Mauricio Macri 2,534,310 1,700,790 14,462 1,387  Mas de 500 86,096 No sondatos piblicos 19,303 261
Sergio Massa 853,487 54,389 584 No tiene 0 432 No son datos publicos 5,172 12
Daniel Scioli 1.403,712 1,043,864 22,027  No tiene 55 185 No tiene 4,740 74

Un afio después de la recoleccion de estos datos, Fernandez alienta en su Facebook el uso de
otra red social Telegram, que para funcionar necesita de un nimero de celular y de un
dispositivo inteligente, y a diferencia de su competidor Whatsaap, red en la cual los
subgrupos no pueden tener mas de 256 contactos, en Telegram los subgrupos pueden ser de
hasta de hasta cinco mil contactos.

El objetivo para incorporar esta nueva red social, dice Fernandez, es estar comunicados y que

sus seguidores reciban sus noticias, en directo, en sus dispositivos celulares.
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CAPTURA DE PANTALLA 30 EJEMPLO DE USO DE LAS REDES. CRISTINA FERNANDEZ. 14 DE
NOVIEMBRE DE 2016
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Fuente: Cuenta oficial de Cristina Ferniandez en Facebook.

En este mismo sentido otro ejemplo en este caso de Macri quien también incorpora otra nueva
red a su mosaico comunicacional: Snapchat, una aplicacion que tiene mayor aceptacion en
las comunidades de usuarios mas jovenes: sus adherentes son en su mayoria menores de 25
afios. Esta red permite chatear, pero los contenidos no pueden comentarse ni compartirse.

Las historias que alli se cuentan, que solo duran 24 horas, se difunden en tiempo real (Gallo,

2016).
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CAPTURA DE PANTALLA 31 MAURICIO MACRI EN SNAPCHAT. MARZO 2016
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Fuente: Cuenta oficial de Mauricio Macri en Snapchat.

Que los medios sociales constituyen caminos mas directos de comunicacion entre los
politicos y los ciudadanos, no es objeto de discusion dentro de los académicos que estudian
las comunicacion politica en los medios digitales y las audiencias que alli se constituyen
(Broersma & Graham, 2012; Castells, 2012; Larsson, 2014). Con canales mas directos de
comunicacion, parece ser mas sencillo para los politicos dejar de lado las mediaciones
propias de los medios tradicionales, y poder acercarse de forma mas directa a sus seguidores
lo que ocasiona importantes expectativas sobre la capacidad de los partidos politicos y de las
instituciones para saber y poder comunicarse con sus seguidores.

Asi lo entiende Daniel Scioli al promocionar su también nueva cuenta de Telegram. Publica
en su muro de Facebook una invitacion a sus seguidores a sumarse a esta nueva plataforma
para que la comunicacion sea directa y recibir las noticias al instante en el celular del
ciudadano. No sélo no hay intermediacion, sino tampoco involucramiento ni interaccion del

ciudadano con los mensajes del dirigente, solo noticias en directo en la palma de la mano.
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CAPTURA DE PANTALLA 32 EJEMPLO DE USO DE LAS REDES. DANIEL SCIOLI. 16 DE
NOVIEMBRE DE 1016

Daniel Scioli
ih-

Sumate a mi canal de Telegram y recibi en directo las noticias en tu celular
https://telegram me/ScioliTelegram

No te olvides de descargar la Appl
PlayStare: https.//play google.comvstore/apps/developer Ver mas
Sumate al canal de en Telegram

y recibi en directo las noticias en tu celular
Ny

Suscribite a Daniel Sciolien Telegram

telegram.me/ScioliTelegram

# Me gusta ® Comeniar # Compartir ‘Y

©DOw Daniel Scioli y 378 personas mas Comentarios destacados ™

Fuente: Cuenta oficial de Daniel Scioli en Facebook.

Este contexto actual en la comunicacion politica no siempre es analizado con el mismo
entusiasmo dentro de la academia. Si bien los dirigentes politicos se han adaptado a estas
nuevas herramientas, fundamentalmente en épocas de campaiia (Thimm, Einspanner, &
Dang-Anh, 2012) los estudios empiricos han hallado que el uso de los medios digitales por
los dirigentes politicos responde basicamente a una estrategia comunicacional de sumar
plataformas que difunden de forma electronica la informacion politica en un sola direccion.
En este sentido, si bien los medios sociales han evolucionado en su arquitectura para hacerla
mas conversacional y colaborativa, las investigaciones que han estudiado los contenidos que
los dirigentes politicos publican en sus redes sociales han concluido que los dirigentes
politicos utilizan estos medios para publicar mensajes que buscan la promocion propia

(Chadwick, Dennis, & Smith, 2016; Golbeck, Grimes, & Rogers, 2009), la difusion y
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diseminacion de informacion (Graham et al., 2014; Sabe, 2011; Small, 2011), la propagacion
de campanas negativas (Thimm et al., 2012), la movilizacion partidaria (Dang-Xuan et al.,
2013; Toret, 2013). La inexistente presencia de rasgos que alientan la conversacion y la
interaccion, tales como las etiquetas y los hashtags, evidencian la afirmacion sobre la falta
de motivacion por parte de los politicos de propiciar la conversar con sus seguidores (Graham

et al., 2014; Graham, Jackson, & Wright, 2015).

2.3.2. La campaiia permanente

La presencia permanente que los medios sociales admiten y promueven es una caracteristica
que ha motivado la rapida incorporacion de estos canales al escenario de la comunicacion
politica (Larsson, 2014). La idea de la campafia permanente responde a un desdibujamiento
de los limites entre la comunicacion gubernamental y la campafia electoral y fue acufiada en
1976 por Patrick Cadell, asesor del presidente de Estados Unidos Jimmy Carter (1977-1982),
con el fin de describir la necesidad de incluir la comunicacion electoral ain en momentos no
electorales (Blumenthal, 1980). Este estilo de comunicacion se radica primeramente en la
campafa electoral desde donde migra a la comunicacion de gobierno que, como aquella,
prioriza la construccion de imagen del funcionario antes que la funcionalidad e informacion
para con el ciudadano (Amado, 2013a). En ese objetivo, los funcionarios se preocupan por
difundir cada evento de la gestion que es organizada a la medida de la agenda mediatica, con
pardmetros similares a los de la campana electoral, haciendo de la comunicacion de gobierno
una extension de aquella, como alude el concepto de campaiia permanente (Ornstein & Mann,
2000).

La estrategia de campana permanente se basa en una presencia constante y continua de
comunicacion que, al igual que la usada durante las elecciones, se utiliza para promover la
imagen de un partido, de un gobernante o de ciertas cuestiones publicas con el objetivo de
conseguir legitimidad y aprobacion para la gestion publica persuadiendo a la ciudadania para
que acepte las decisiones politicas en curso (Aparaschivei, 2011; Garcia Beaudoux,
D’Adamo, & Slavinsky, 2011).

Con los medios sociales como instrumentos de comunicacion politica los limites se vuelven

aun mas confusos. Los politicos se esfuerzan en que sus mensajes sean difundidos en un
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sistema de medios cada vez mas complejo, con la meta de llegar a un publico mas amplio,
que se ubica disperso, expuesto a una oferta de contenidos cada vez mas prolifica en busca
contaste de herramientas que permitan captar y mantener la atencion. En este contexto, las
redes permiten publicar todo el tiempo, en todo lugar, y a muy bajo costo. Por ello, la
afirmacion “Con la llegada de Internet, la campafia permanente para construir apoyo publico
se volvio mas sencillo” (Hermans & Vergeer, 2012, p.45) encuentra amplio sustento. En los
casos de los dirigentes politicos estudiados, es interesante observar los casos de Massa y de
Scioli. Sergio Massa era diputado nacional al momento de la recoleccion de esta muestra, sin
embargo sus publicaciones tienen un alto porcentaje de enfoque electoral (79%), al contener
publicaciones con promesas de campaiia, propuestas de gobierno, y registro de acciones tales
como actos partidarios, encuentros con militantes, entre otros. La captura de pantalla que
sigue ubica a la comunicacion de Sergio Massa en este sentido: en la publicacion que pide la
firma de una peticion, lleva en el margen izquierdo superior el logo +A15 que acompanio su
campana electoral a la presidencia. La publicacion data de abril de 2015 cuando, por ley del
Codigo Nacional Electoral, la campaifia en medios aun no podia comenzar.

CAPTURA DE PANTALLA 33 EJEMPLO DE CAMPANA PERMANENTE EN FACEBOOK. SERGIO
MASSA. 7 DE ABRIL DE 2015

ﬂ Sergio Massa

Tu firma SUMAI Dejala en www bastadejuecessacapresos.org
|":IJI'I[JE[|.'I|U en tu murol

www.bastadejuecessacapresos.org

TU FIRMA SUMA

“Las sociedades funcionan con premios
y castigos, protejamos a la victima
y tengamos firmeza contra el delincuente”.

Fuente: Cuenta oficial de Sergio Massa en Facebook.
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Teniendo en cuenta que todos los dirigentes estudiados ocupan un cargo electivo durante
todo el periodo de tiempo que abarca la muestra de estudio (Fernandez era presidente, Massa,
diputado nacional y Scioli, gobernador) o durante parte del periodo de estudio (Macri se
desempefiaba como jefe de Ciudad Autonoma de Buenos Aires), las publicaciones recogidas
son tabuladas de acuerdo con el enfoque que las mismas presentaban, pudiendo ser este
institucional, electoral o institucional/electoral. Esta categoria busca conocer si el contenido
de las publicaciones responde a la labor que tienen los dirigentes estudiados como
funcionarios publicos o su rol de candidatos politicos. Asi, luego de una aproximacion
inductiva al objeto de estudio, se consigna que las publicaciones con enfoque electoral
contienen informacion sobre caminatas, actos de cierre de campafia, visitas no protocolares,
publicaciones sobre campaias tales como el timbrazo, reparto de volantes, caravanas,
campafias via redes sociales, firma de peticiones y todo evento realizado con fines
proselitista. El enfoque institucional incluye contenidos sobre actos realizados en ejercicio
de la funcion publica, tales como inauguraciones, eventos protocolares, discursos
protocolares, comentarios sobre programas desarrollados en la gestion, politicas ptblicas que
se llevan a cabo en las administraciones en las que estan a cargo o en leyes sancionadas,
visitas, conferencias de prensa en las que el dirigente politico participa en calidad de
presidente, gobernador, jefe de gobierno o diputado.

En este sentido, la cuenta de Daniel Scioli registra contenidos con enfoque electoral en el
51% de sus publicaciones y el 18% de sus publicaciones tiene enfoque institucional y
electoral, mientras que solo el 31% de sus mensajes se registran contenidos sobre asuntos
publicos relacionados con su gestion como gobernador de la provincia de Buenos Aires.

En el ejemplo que sigue Scioli se encuentra siendo parte de un acto proselitista en Rio
Gallegos, capital de la provincia de Santa Cruz, junto con el que era su compaiero de formula
Carlos Zannini, ademas de Maximo Kirchner, Alicia Kirchner, entre otros. En julio 2015, la
camparfia electoral en medios no habia comenzado y Scioli era gobernador de la provincia de

Buenos Aires.
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CAPTURA DE PANTALLA 34 EJEMPLO DE CAMPANA PERMANENTE EN FACEBOOK. DANIEL

SCIOLL. 3 DE JULIO DE 2015

Darniel Sciall 2 Tofos nuevas Carmen
Segovia y 29 persanas mas

Junto a Carlos Zannini, Maximo Kirchner y miles de compafieros

1 Emocion por haber podido ¢ompartir €518 momento con
o tanto al lado de Nést
sabilidad de unir esfeerzos y !ur.! oS v esle
ala victoria

Fuente: Cuenta oficial de Daniel Scioli en Facebook.

Por ello la afirmacion de Wolton “Aunque no hay politica sin comunicacion, hoy asistimos

a la inversion de la relacion: la comunicacion predomina por sobre la politica en detrimento

de los politicos, asi debilitados™ (Wolton, 2007, p.155) es reveladora aunque haya sido

publicada antes de que el uso de los medios sociales en la comunicacion politica se hiciera

popular. La logica que caracteriza a los medios sociales que permite la publicacion

permanente, de texto, imagenes y video es la combinacion ideal para el deseo de los politicos

de querer estar siempre comunicando, para estar como suelen decir “en contacto con la

ciudadania™.
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2.3.3. La cuestion de la participacion

“La gente que esta ocupada puede sentirse activa al ser la tecnologia la que actua por ella,
aliviando su culpa y asegurandose de que nada va a cambiar demasiado. Enviando un
email, firmando una peticion o respondiendo un articulo en un blog, la gente se siente

politica. Y esos sentimientos alimental el capitalismo comunicativo, al quitar del peligroso

terreno de la politica a la gente”

(Dean, 2005, p.70)

La brecha entre la creciente popularidad de Internet como una plataforma para la
comunicacion politica y las investigaciones que manifiestan una disminucion en la
participacion politica de los ciudadanos, indica un fisura sobre como definen la participacion
politica y qué entienden los ciudadanos sobre lo que significa participar politicamente
(Himelboim, Lariscy, Tinkham, & Sweetser, 2012; Newman, 1986; Putman, 1995)

Las redes pueden ampliar la cantidad de participacion de usuarios, pero no necesariamente
la diversidad de la participacion, fundamental en la construccion del dialogo y del consenso.
Esta evidencia de la denominada por varios autores como balcanizacion de la interaccion
politica online (Aragon et al., 2013; Conover et al., 2011) ocasiona que los usuarios se
recluyan en los espacios virtuales afines a sus intereses e inquietudes politicas, confirmando
sus propias convicciones antes que dialogando con otras posiciones (Waisbord, 2016a). Esta
tendencia resulta en un fendémeno con peligrosas consecuencias para el sistema democratico:
muchas, millones de voces escuchidndose a ellas mismas, que no so6lo actian como
reafirmantes de opiniones, sin posibilidad de didlogo ni de debate con opiniones y tematicas
diversas, ocasiona situaciones que son aiin mas peligrosas que la mera fragmentacion que se
observada con la llegada del cable y la super oferta de medios y contenidos previos a la
llegada de las redes sociales (Sunstein, 2007).

Una amplia porcion de la bibliografia sobre la incorporacion de los medios digitales en las
estrategias de comunicacion politica de la misma se circunscribe a abordar el tema de la
participacion de los usuarios en asuntos publicos y si las nuevas tecnologias alientan o no esa

participacion. Por un lado, se encuentran los denominados fecnoptimistas (e.g Boyd, 2010;
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Jenkins, 2006; Papacharissi, 2010) quienes sostienen que la participacion politica se ha
incrementado a partir del surgimiento y crecimiento de los medios sociales, y por otro lado
se encuentran los académicos que sostienen que las herramientas de participacion que
admiten los medios sociales, estan mas cerca de la interaccion que de la accion (Fuchs, 2013;
Gladwell, 2010; Ito, 2007; Morozov, 2011; Shirky, 2011), y que lejos de acercar a la
participacion en temas politicos, contribuyen a que los ciudadanos confundan participar con
cliquear. Dentro de este grupo que se pueden considerar como los apocalipticos del siglo XXI
(Eco, 1968) se encuentran los investigadores que no confian en que sea la tecnologia la
herramienta apropiada para crear ciudadania, sino que los medios digitales acercan
informacion al usuario de forma rapida y de primera mano (sin los periodistas ni los medios
tradicionales como intermediarios), pero no por ello los usuarios deciden participar
activamente en estos nuevos canales personales de comunicacion. En este sentido las
conclusiones de los estudios parecen ser ambiguas al observarse que en el caso de la
comunicacion politica los medios digitales solo amplifican tendencias existentes (Magro,
2012)

Lateoria de la normalizacion (R. Gibson et al., 2008; Margolis et al., 1999; Schweitzer, 2011)
se encuentra en un punto medio, que integra las visiones pesimistas y optimistas respecto de
las consecuencias, en términos de participacion democratica, de la presencia de los medios
sociales en las estrategias de comunicacion politica (Larsson & Kalsnes, 2014b). Esta tesis
sugiere que los patrones de relaciones socioecondmicas y politicas que se producen online
reproducen aquellas que se ubican el mundo real ya que el uso de la tecnologia en la
comunicacion politica refleja las ya existentes relaciones de poder (Lilleker & Koc-
Michalska, 2013; Stétka, Lilleker, Tenscher, & Jalali, 2014).

Los medios digitales tienen un fuerte potencial para crear un espacio que Beck denomina
subpolitica: una politica que no es gubernamental, ni parlamentaria, ni partidaria, pero que
se ubica en otros campos de la sociedad (Beck, 1997, p.65). Es este espacio el que brindan
los nuevos medios sociales donde se encuentra aquello que deja de localizarse en ambitos
publicos, para entonces mudarse al terreno de la expresion privada, individual y personal
“con una gran autonomia, flexibilidad y potencial para la expresion™ (Papacharissi, 2010, p.
164). Es en los nuevos medios online, y no en los espacios offline, dice Zizi Papacharissi, el

lugar de conexion donde lo personal se conecta con lo politico y la persona con la politica y
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la sociedad, y la accion colectiva se define como una suma de acciones y voluntades
individuales; mientras que el espacio publico, se circunscribe a ser también la suma de
espacios de expresion privada donde se defienden los intereses personales (Bauman, 2002).
Por ello, aquello que para Papacharissi (2010) es el nacimiento de una esfera politica privada,
para Dean es la pérdida de la politica propiamente dicha (Dean, 2005).

La interaccion que Facebook propone a partir de las herramientas propias de la red no generan
la participacion de los ciudadanos usuarios de este medio social, al menos no si se entiende
la participacion como generacion de discusion y promocion de ideales democraticos, que es
en otras palabras entender la participacion como herramienta democrética de comparticion
de poder (Dahlberg, 2014). En este mismo sentido, otros autores sostienen que el activismo
en las redes sociales no requiere “hacer el mismo sacrificio real” que participar en politica en
el terreno real (Gladwell 2010, p. 47). Para los autores que defienden esta vision sobre la
participacion en los nuevos medios, consideran que firmar una peticion en linea dista mucho
de ser una accion de participacion politica, ya que la participacion politica solo puede ser tal
en manifestaciones protagonizadas en el mundo real, en la calle, con otros, reclamando por
asuntos publicos. Los medios sociales “hacen todo mas facil para que los activistas se
expresen ellos mismo, solo que esa expresion no tiene ningun impacto” [. . .] “no son
enemigos del status quo, y por el contrario encajan perfecto en hacer mas eficiente el orden
social existente” (Gladwell 2010, p. 49).

En el ejemplo que sigue, Massa pide a los usuarios seguidores de su cuenta que si estan de
acuerdo con el mensaje promocionen la publicacion a partir del cliqueo en Compartir. De
esta manera, participar, es adherir con la publicacion que se hace visible a partir de la

comparticion de la misma.
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CAPTURA DE PANTALLA 35 COMPARTIR COMO SINONIMO DE PARTICIPACION. SERGIO
MASSA. 27 DE JUNIO DE 2015.

Sergio Massa

Me gustaria que "los candidatos del silencio” expliquen sus propuestas
¢ Qué opinan Macri y Scioli acerca de nuestras propuestas para combatir
el narcotrafico?

http://bit_ly/11BAN21

Compartilo en tu muro si estas de acuerdo

YO APOYO

PERPETUA PARA NARCOS

Fuente: Cuenta oficial de Sergio Massa en Facebook.

Evgeny Morozov es uno de los tedricos que analiza en profundidad el rol de Facebook y
Twitter en la denominada Primavera Arabe. Morozov sostiene que el slacktivism (actividad
que describe la participacion en linea en asuntos publicos y que, sugestivamente esta
conformada por la union de las palabras slack, que en inglés significa holgazan y activism,
activismo en espafiol) es una actividad que se vivencia en los medios sociales para hacer
sentir bien al usuario participante pero que tiene cero impacto social o politico. “Da la idea
de que participar en campanas “slacktivistas” tiene un impacto en el mundo, sin demandar
nada mas que unirse a un grupo de Facebook [. . .] “Slacktivism” es la forma ideal activismo

para una generacion haragana: ;por qué preocuparse por sentadas y el riego de arrestos, la
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brutalidad policial o refriegas si uno puede sonar igual de fuerte en campanas que se ubican
en el espacio virtual?” (Morozov 2010,p. xiii).

Morozov (2010) sostiene que la revolucion de las plataformas virtuales esta basada en una
utopia cibernética, “una creencia naive en la naturaleza emancipadora de la comunicacion
online que descansa en una negacion tenaz de ver sus costados que combinan un centrismo
de Internet con un tecno determinismo ideoldgico” (Morozov 2010, p. xiii).

Para Fuchs, los medios digitales son para el entretenimiento y no para la politica y esto se
demuestra al comparar la cantidad de seguidores que tienen los artistas y los deportistas mas
populares con el nimero de usuarios que siguen a las cuentas oficiales de los dirigentes
politicos. Esto ocurre también en Argentina, donde las figuras mas populares en Facebook
son jugadores de futbol, actores y actrices y musicos. Con dos ejemplos, Fuchs legitima su
descrédito sobre las redes sociales como herramientas de conversacion y debate: en el anélisis
de los tuits sobre dos eventos politicos (Wikileaks en 2010 y la revolucion en Egipto en
2011), la mayoria de los tuits fueron retuiteados pero no constituyeron base de
conversaciones entre los participantes. La interaccion se da en este caso en un camino
unidireccional, y no de forma bidireccional, en camino de ida y vuelta de la informacion, tal
como estas herramientas permiten. Por ello para el autor resulta improbable creer que los
medios digitales sean hoy los nuevos espacios publicos, donde el debate debe pasar, dice
Fuchs, en un argumento de 140 caracteres, que parecen ser mas expresiones de una sociedad
apurada que de actores ansiosos por participar en el debate publico.

En sintesis, y repasando lo expuesto en este capitulo, la comunicacion politica no puede ser
entendida sin la presencia de los medios de comunicacion. Esto es asi desde la llegada de la
television y en la actualidad la incorporacion de los medios sociales a las estrategias
comunicacionales de los politicos complejiza el analisis de los procesos comunicacionales
en general y de los contenidos publicados en particular.

Si bien estas nuevas herramientas de comunicacion brindan posibilidades de conversacion
entre los usuarios, la bibliografia que recoge evidencia empirica sobre la tematica arroja
conclusiones ambiguas: los medios sociales solo intensifican tendencias ya existentes, y son
usados con objetivos difusionistas antes que conversacionales.

Por otra parte, si bien una gran parte de los autores consultados considera que los medios

digitales alientan la participacion politica, otro grupo de académicos defiende la teoria que
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afirma que la participacion politica se da en los ambito de la vida real (no en linea), y que la
suma de individualidades propia de los medios digitales no es igual al todo colectivo, esencial

en toda manifestacion politica.
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1

LA EMOCION EN LA
COMUNICACION POLITICA
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Reason is, and ought only to be the slave of the passions, and can never pretend
to any other office than to serve and obey them

(Hume, 1739, p.415).

El grito que cada uno de nosotros emite en el primer
instante de la propia historia personal cuando ha sido
expulsado del utero para entrar en el mundo externo es
una seiial emotiva. Es la emocion el primer lenguaje de
todos nosotros”

(Oatley & Jenkins, 2007, p.116)

En este tercer capitulo se analiza en profundidad la relacion entre la emocion y la
comunicacion politica. Desde los ambitos académicos, la emocion ocupa lugares no tan
prestigiosos como la razén, sefialada de ser la culpable de nublar y entorpecer la toma
racional de decisiones. Por ello la comunicacion politica es abordada primordialmente desde
teorias que privilegian la razéon por sobre la emocion, tal como fue comentado en la
introduccion de este trabajo de doctorado.

Estudiar emociones - y las implicancias de las mismas — como objeto de estudio ha
comenzado a ocupar espacios dentro de la academia dando lugar a innovadoras
investigaciones que la tienen como protagonista, no so6lo en la comunicacion politica sino
también en otras ramas de las ciencias sociales.

En el primer apartado de esta cuarta seccion se comenta y desarrolla los postulados sobre el
sujeto civico comentados por Peter Dahlgren, y su mirada conjunta de emocion / razon en la

construccion del sujeto civico y que pone en discusion la mirada racional del espacio publico.
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En el segundo punto, se repasan los debates sobre emocion / razon, las distintas posturas
sobre el tema y las lineas de investigacion que abordan la comunicacion politica desde la
emociodn, al ser ésta central en el objeto de estudio de esta tesis. Se desarrollan los postulados
de Antonio Damasio y su tipificacion de emociones y también su relacion con los marcos
conceptuales de George Lakoff.

Luego se analiza la relacion complementaria que existe entre emocion y razon en los procesos
de toma de decisiones y las activaciones que provocan el entusiasmo y el miedo. También se
despliegan los postulados centrales de la teoria sobre inteligencia afectiva, para finalizar con
un repaso de las principales investigaciones que anclaron su marco en esta teoria.

La ultima parte de esta seccion se destina a recorrer los distintos estudios que han demostrado

que las emociones pueden ser manifestadas a partir de los medios digitales.

3.1. El sujeto civico

En la comunicacion politica entendida como proceso interactivo, el ciudadano comparte el
protagonismo con el dirigente politico: porque es al ciudadano al que el dirigente quiere
informar, contar, comunicar, persuadir. Y finalmente es el ciudadano el que decide.
Consecuentemente es importante consignar qué y como se entiende al sujeto civico,
ciudadano, protagonista de todo proceso de comunicacion politica y protagonista, por partida
doble, de esta tesis de investigacion. /Es la razon o la emocion la principal motivacion de las
acciones del sujeto civico?, ;prima la cabeza o el corazon, lugar donde se suelen ubicar las
emociones?, ;jpor qué la razon parece ser el vector de las decisiones importantes?

La razon y la emocion son consideradas dos fuerzas antagonicas que movilizan al ser del
individuo en su toma diaria de decisiones. Con solo leer los postulados de Platon y Aristoteles
y mas recientemente Descartes, William James, George Mead, en Occidente la razon ha
dominado a la emocién en la toma de decisiones, para lograr asi que el proceso no estuviera
viciado por la confusion que parecen inspirar las emociones.

Por las posibilidades que brindan las redes, en las que los usuarios parecen tener todos el
mismo potencial de comunicacion, el uso de estas plataformas en el marco de la

comunicacion politica vuelve a poner en discusion los postulados de Habermas sobre un
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espacio racional de debate, accesible a toda la ciudadania. El autor entiende al espacio
publico como aquel ambito de la vida social, en el cual el acceso esta garantizado a todos los
ciudadanos, donde se puede conformar la opinion publica a partir de la discusion racional
entre los sujetos civicos y que concluye en la reunion de un cuerpo publico (Habermas, 1990).
Esta tendencia racionalista de entender el espacio ptblico marginaliza, sostiene Dahlberg,
una amplia variedad de modos de comunicacion vitales para la democracia, que incluyen lo
afectivo, lo poético, el humor, la ironia, entre otros (2014). Para el autor, las teorias
dominantes ponen un fuerte énfasis en la racionalidad, ignorando lo emocional, pasional y
afectivo que también conforman al sujeto civico. Es esta la principal dificultad que Dahlgren
observa en el racionalismo discursivo tal como lo entiende Habermas (1990)

Dahlgren presenta al sujeto civico desde la contingencia, cuya subjetividad esta conformada
por las cambiantes, contradictorias y complejas circunstancias que lo rodean y en la cual se
encuentra inserto, distinto del sujeto Unico, preformado en un espacio sociocultural
indefinido, que es el sujeto que identifica Habermas en la esfera racional publica. El sujeto
cefiido por Dahlgren esta siempre en transicion, vulnerable a las circunstancias politicas.
Dahlgren llama “solo sphere”, que podria traducirse como espacio solista o solitario, para
describir el nuevo héabito de interaccion que las redes sociales admiten (Dahlgren, 2011, p.
87).

Si bien el racionalismo continta aun saliendo airoso frente a la emocidn, al menos dentro de
los abordajes tedricos que estudian los fendmenos sociales vy culturales, en las Gltima décadas,
se han sumado investigaciones al campo de las emociones y los afectos y no solamente en el
campo que usualmente las estudia, como la psicologia y la neurologia, sino también en el
espacio de las humanidades y las ciencias sociales (Greco & Stenner, 2008). Asi, las
emociones han pasado de ser objeto de estudio de disciplinas tales como la economia, la
lingtiistica, la antropologia a convertirse en una nueva perspectiva de aproximacion
epistemologica (Cloud & Halley, 2007).

Este interés progresivo de la academia en estudiar las emociones viene de la mano del
crecimiento de la dimension afectiva de la vida social, donde la expresion publica y privada
de los afectos exhibe transformaciones a la vez que los medios digitales se presentan como

canales 1deales para dicha exteriorizacion (Serrano-Puche, 2013, 2015)
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3.1.1. Los componentes del sujeto civico

La filosofia politica occidental ha desarrollado distintas visiones de ciudadania que, a los
fines de esta tesis y sin ahondar en bibliografia propia de la tematica que supera los limites
de esta investigacion, podrian ubicarse en dos grandes grupos: por un lado, la version liberal
del sujeto civico, donde la razén prima por sobre todas las cosas, y sobre ella descansan los
procesos de decisiones; y por otro lado se encuentra una vision de sujeto civico que intenta
modificar la dominancia del racionalismo describiendo una mirada mas realista y
democratica del mismo. Justamente lo que estas posturas criticas hacen es poner en juicio la
mirada desbalanceada del sujeto desarrollada por la teoria de la politica liberal en la cual el
racionalismo tiene preeminencia sobre la emocion, tal es el caso que hasta se suprime el
costado afectivo del sujeto.

Una mirada solamente racional sobre el sujeto conlleva a una restriccion en sus modos, sus
registros, sus expresiones y sus representaciones. Ademas, negar la emocién en la
conformacion del sujeto civico implica dar por sentado que aquello que emociona y
conmueve, deja de estar dentro del espacio de lo politico. Distintos autores encuentran en la
cultura popular un recurso en el cual, a partir de la razon y de la emocion, resulta sencillo
relacionarse con temas que exceden a las cuestiones individuales, y que pueden servir como
preludio a compromisos civicos: la cultura popular da lugar al acceso de comunidades
simbdlicas, que permiten preguntarse que sociedad se desea tener para vivir (Dahlgren, 2012;
Richards, 2004). En este sentido, los medios sociales como parte de la cultura popular,
adquieren sentido como vehiculizadores de los mensajes que los dirigentes politicos
comparten con los destinatarios, usuarios, seguidores. Como supo ser el cine, la radio y la
television, hoy los nuevos medios comparten con esos medios tradicionales parte del gran
escenario que conforma la cultura popular.

Aquello que sustenta la vida del sujeto civico, que lo conmueve y que lo emociona, sus
cuestiones personales y privadas; han dejado de ser parte del santuario de la intimidad, para
convertirse en cuestiones que entran dentro del terreno de lo politico y lo publico. Asuntos
tan intimos como la orientacion sexual, 1a familia, el aborto, el cuerpo se han convertidos en
temas de la politica, dejando su lugar de intimidad y privacidad. De esta perspectiva proviene

la denominacion “ciudadano intimo” (Plummer, 2003) para definir un escenario en ¢l que
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las cuestiones intimas, que tanto tienen que ver con la emocion y el afecto se vuelven
publicas; y llegan incluso a nutrir y ser sustento de politicas publicas.

Distintas voces académicas insisten que en la comunicacion politica es preciso no solo prestar
atencion a aquello que estd en relacion con el argumento, el debate formal y la informacion;
sino también a los simbolos, la retdrica, la imagen, las alegorias, las emociones y todo aquello
que esta por detras, o al costado, de la razon: el sujeto ciudadano, el sujeto civil no es
solamente razon, es también emocion y una no puede sobrevivir sin la otra. Y esto es porque
como dice Garcia Beaudoux la emocion y la razon provienen del mismo sustento fisico y
organico, que es el cerebro. Por lo tanto, en las decisiones que los ciudadanos toman en el
campo de la politica, en el cual el voto es el comportamiento mas recurrente a la vez de
buscado por parte de los dirigentes, los votantes se conducen con impresiones intuitivas,
desde la emocion, y a las que luego le suman justificaciones y argumentaciones racionales
(Garcia Beaudoux en San Martin, 2012)

En este contexto de tironeo entre razon y emocion y criticos que entienden que una prevalece
sobre la otra. Distintos autores argumentan que la racionalidad y la emocion estan enlazadas
y que ambas forman parte del sujeto y que éste se encuentra sin posibilidades de desarrollarse
como sujeto social si una de las dos dimensiones no existe (Brader, 2006; Dahlgren, 2006;
Marcus et al., 2000a; Oatley & Jenkins, 2007) . “La persona es capaz de ser racional porque
es emocional. Las emociones activan la razon. La practica de la ciudadania debe admitir el
rol que cumple la emocioén en el desarrollo de la racionalidad, el esfuerzo por eludir a la

pasion también socaba la capacidad de razonar” (Marcus, 2002, p.7)

3.2. Una aproximacion a los aportes de la neurociencia

Desde la Grecia clasica, las sociedades occidentales han enfatizado el rol de la razén en
desmedro de las emociones, poniendo ¢l foco en los beneficios del uso de la primera en la
toma de decisiones, al afirmar que las emociones lejos de dar claridad, son obstaculos que
impiden decidir evaluando todos los variables que entran en juego en el proceso previo a la

toma de decisiones (Valentino et al., 2008; Valenzuela, 2011)
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En el marco de la comunicacion politica, las emociones no son investigadas en profundidad
y en la mayoria de las investigaciones, las emociones de los actores incluidos en el proceso
comunicacional ni siquiera son tenidas en cuenta. Valenzuela, quien ha estudiado la conducta
de los electores de Estados Unidos en 2011 a partir de la teoria afectiva, sostiene que a pesar
de que el campo de la comunicacion politica ha sumado estudios donde las emociones
cumplen un rol central (Brader, 2005; Coleman & Wu, 2007; Valentino et al., 2008), la
investigacion en comunicacion politica se ha fundado sobre la cognicion y la razon
entendiendo que las emociones no son centrales a la experiencia humana (Valenzuela, 2011).
Si “la comunicacion se produce activando las mentes para compartir significado™ (Castells,
2009, p.191) entender qué es aquello que activa las mentes pondria claridad al asunto sobre
los contenidos que forman parte de los procesos comunicacionales. Desde la neurociencia,
Antonio Damasio (2001) dedica gran parte de sus investigaciones al estudio de las emociones
como motor del pensamiento y comportamiento humano y viene de esta manera a romper
con esta antigua dicotomia entre razon y emocion, ubicando a ambas en el cerebro, donde
comparten espacios, redes neuronales y decisiones.

Damasio retoma la linea filosofica de Spinoza, filosofo holandés que en la segunda mitad del
siglo VXII afirmaba, en disonancia con el racionalismo imperante, que “los impulsos,
motivaciones, emociones y sentimientos (un conjunto que ¢l denominaba afectos) eran un
aspecto fundamental de la humanidad™ (en Damasio, 2007, p. 15).

La bibliografia sobre emociones desarrollada por Damasio es especifica de la neurociencia
(Damasio, 1998; Damasio, 1999a, 1999b, 2001, 2007) y a ella es preciso remitirse para
entender exactamente como y qué partes del cerebro y del cuerpo se movilizan y activan con
cada emocion. Sin embargo a los fines de este tesis de doctorado, sintetizaremos su eje de
investigacion para, desde la disciplina convocante en este trabajo, se pueda analizar el rol de
las emociones en la comunicacion politica.

En este sentido, Manuel Castells dedica el capitulo 3 de su libro Comunicacion y poder
(Castells, 2009) a explicar los estudios de Antonio Damasio en base a conversaciones y
explicaciones mantenidas con el cientifico que permiten un acceso a estos conceptos mas
cercanos a los fines de este trabajo. Si la construccion de la realidad estd dada por el
procesamiento inconsciente que el cerebro hace de los acontecimientos tanto internos como

externos pero usando sus propios modelos para dar lugar asi a nuevas imagenes mentales;
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Damasio, dice Castells, investiga el rol de las emociones en estos procesos y su consecuente
influencia en el comportamiento social. “Las emociones son modelos diferenciados de
respuestas quimicas y neuronales al detectar el cerebro un estimulo emocionalmente
competente (ECS)” (Castells, 2009, p.201), es decir, cambios en el cerebro y en el propio
organismo inducidos por el contenido de un percepcion, tales como un sentimiento de miedo
cuando vemos una imagen que nos recuerda la muerte.

Damasio (2007) categoriza a las emociones en tres grandes grupos: las emociones de fondo,
las emociones primarias/basicas y las emociones sociales. Las de fondo dan cuenta del estado
de 4nimo de una persona, pero perdurable en el tiempo, y son dificiles de identificar. Ellas
son: malestar, excitacion, tranquilidad. Las emociones primarias/basicas, también
identificadas por Ekman, Wallace, & Phoebe (1972) estan profundamente afincadas al
cerebro humano (y al de la mayoria de las especies) porque fueron introducidas por el instinto
de supervivencia (Castells, 2009). Por este motivo son relativamente mas facil de identificar,
mas alla del contexto y de las culturas. En este grupo se ubican el miedo, la ira, el asco, la
sorpresa, la tristeza y la felicidad, “las primeras que a uno se le ocurren cuando se cita la
palabra emocién” (Damasio, 2007, p.48). Por ultimo las emociones sociales incluyen la
simpatia, la turbacion, la vergiienza, la culpabilidad, el orgullo, los celos, la envidia, la
gratitud, la admiracion, la indignacion y el desdén™ (p. 49).

Para Damasio existe una diferencia fundamental entre los conceptos emocion y sentimiento:
“un sentimiento es la percepcion de un determinado modo de pensar y de pensamiento sobre
determinados temas” (Damasio, 2003, p.86) y mientras la emocion y las reacciones
relacionadas estan alineadas con el cuerpo, los sentimientos lo estan con la mente (Damasio,
2007). Las emociones son respuestas a aquellas circunstancias que son significantes para la
persona. Si el cerebro, por ejemplo, detecta una amenaza, la persona experimentara cambios
mentales y fisicos asociados con el miedo. Las emociones son visibles para los demaés,
distinto de los sentimientos que estan escondidos (Damasio, 2007).

Otro de los hallazgos de la neurociencia que sirve también a los fines de esta investigacion
es que la estructura basica del pensamiento humano es la narracion. En este sentido, el
lenguaje cumple un rol fundamental en la activacion del pensamiento. Por otra parte, el
lenguaje permite acceder a las metaforas que para Lakoff (2007) son las estructuras fisicas

del cerebro que habilitan los procesos de pensamiento en el mismo. Para Lakoff la metafora
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es el componente principal que permite entender los conceptos abstractos y a partir de ese
mecanismo es que el cerebro puede realizar razonamientos abstractos. Por ello, dice este
autor, la metafora adquiere mucha importancia en la construccion del discurso (Lakoff,
2016).

Lakoff afirma que esas metaforas se ubican dentro de marcos conceptuales y que éstos dan
cuenta de las percepciones que cada persona tiene de la realidad. “Los marcos no se ven, no
se oyen. Forman parte del inconsciente cognitivo y solo podemos acceder a ellos de modo
indirecto a través de sus consecuencias y del lenguaje. Todas las palabras adquieren su
sentido dentro de un marco” (Gutiérrez-Rubi, 2009, p. 25). Los marcos estan inscriptos en
los circuitos neuronales del cerebro: la decision de una persona sobre qué hacer con la
informacion recibida depende en gran medida en la coherencia de esta informacion con los
marcos configurados previamente. “La clave es como activar esos valores latentes, como
hacer que el deseo de solidaridad sea mas fuerte que la agresividad individualista o el deseo
de paz mas fuerte que el miedo™ (Castells en Gutiérrez-Rubi, 2009, p.26).

Es en la mente, donde las emociones y los sentimientos se conectan para influir en la toma
de decisiones, y en este proceso de conexiones entran en juego las redes de asociacion con
las que cuenta la mente, los acontecimientos internos y externos, los acontecimientos
previsibles y los mapas del cerebro. Para que el cerebro conecte y relacione los mapas con
los acontecimientos externos, debe producirse un acto de comunicacion, es decir, se precisa
del lenguaje para que la mente se active, y se compartan significados, fin de la comunicacion
(Castells, 2009).

En el proceso de toma de decisiones se ponen en juego las emociones, los sentimientos y los
razonamientos. Sin embargo, las emociones cumplen un doble rol: activan las experiencias
emocionales relacionadas con el acontecimiento sobre el cual es preciso tomar una decision.
Pero ademas, las emociones motivan a los sujetos a decidir segtin aquello que siente. Asi, las
decisiones pueden estar basadas totalmente en la emocion, o en el razonamiento pero
enmarcado €ste en la emocion de las experiencias vividas (Belmonte, 2007; Castells, 2009).
“No es que el razonamiento se vuelva irrelevante, sino que las personas tienen a seleccionar
la informacion que favorece aquella decision que se sienten inclinadas a tomar” (Castells,
2009, p. 199)
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3.2.1. Las emociones y la memoria

“El cerebro politico es un cerebro emocional”, escribe el psicélogo norteamericano Drew
Westen en su libro E/ cerebro politico , El rol de las emociones para decidir el destino de la
nacion, tras investigar cerebros de democratas y republicanos en la campaia presidencial
norteamericana de 2004 (Westen, 2008). Esta sentencia que ha marcado profundamente el
campo disciplinar de la comunicacion politica y que forma parte de la corriente de estudio
que proporciona parte del encuadre tedrico sobre el cual se sustenta esta tesis de
investigacion, sostiene que las decisiones politicas se toman en base a una integracion entre
la razon y la emocion, la diferencia no es en cual de las dos prima la toma de decisiones; sino
en como se procesa la informacion en base al objeto sobre el cual es preciso tomar una
decision. Siguiendo esta linea, la persona puede tomar una decision en base solo a la
informacion recibida (cognicion) o completarla con experiencias pasadas, constituidas en los
marcos conceptuales (emocion) (Castells, 2009; Lakoff, 2007)

Desde la comunicacion y la psicologia politica, la teoria de la inteligencia afectiva brinda
herramientas teoricas para entender los procesos de toma de decisiones, y la importancia que
tienen tanto la emocion como la razon al funcionar de manera complementaria. Esta corriente
analitica tiene implicaciones importantes para el estudio del comportamiento politico,
especialmente el comportamiento electoral ( Marcus, 2002; Marcus et al., 2000a; Russell et
al., 2007).

La teoria de inteligencia afectiva afirma que lejos de obstaculizar el razonamiento de las
personas, las emociones colaboran en la relacion que las personas establecen con el contexto,
afirmando que la razon y la emocion no compiten en el proceso de la toma de decisiones. Las
decisiones respecto a cuestiones politicas, la razon se acompana por la emocion, y viceversa.
No es la emocion la que nubla la razon, sino que la complementa (Damasio, 1994). “La
emocion subraya el papel de la cognicion al tiempo que influye en el proceso cognitivo™
(Castells, 2008, p. 203). Esta sentencia, en el marco de la comunicacion politica, aporta
lineas de analisis solidas para investigar como y qué comunican los dirigentes politicos.
Las emociones, positivas o0 negativas, afectan el modo en que la informacion es codificada
(Lang, 1994). Los estimulos que movilizan a las emociones son recordados mucho mas que

aquellos que no lo hacen. De esta manera, la informacion es mejor guardada si las emociones
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son estimuladas (Gutiérrez-Rubi, 2009; Lang, 1994). En otras palabras, y dentro de escenario
de la comunicacion politica, las emociones ayudan a las personas a recordar los mensajes
politicos. El miedo, la ansiedad o la ira permiten a los candidatos enfatizar y apelar a valores
consensuados, activando los marcos conceptuales de los que habla Lakoff (2007) y que
facilitan la movilizacion de los electores.

En esta misma linea, la narracion, mecanismo por el cual se activan las redes cerebrales donde
se alojan los marcos conceptuales, constituye a la vez un recurso fundamental del lenguaje
cuando se apela a la emocion. Existen estudios que han podido determinar que los avisos
televisivos de comunicacion politica actuales contienen importantes montos de contenido
emocional, apelando a emociones como el orgullo, la seguridad, la confianza y la esperanza,
buscando generar entusiasmo en sus simpatizantes y miedo y ansiedad en sus oponentes
(Brader, 2005; Jerit, 2004).

Lang (1994) recupera distintas investigaciones para afirmar que en television, los avisos
comerciales que movilizan emociones, como las noticias y peliculas emotivas son mejor
recordados que los mensajes que no han apelado a la emocion. Los mensajes que apelan a la
emocion son dificiles de ignorar, dice Lang, a la vez que comprometen en forma inmediata
la atencion de los mismos. En conclusion, los mensajes con contenido emotivo son dificiles
de ignorar, reciben mas atencion, en la mayoria de los casos gustan mas y se los recuerda
mucho mas que los mensajes que no apelan ni estimulan la emocion (Lang, 1994). Sin
embargo, si bien se recuerda el mensaje, no se recuerda la informacion contenida en el mismo

(Lang, 2000).
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3.2.2. El sistema de vigilancia y el sistema de disposicion en la teoria de la

inteligencia afectiva

«Las palabras clave generan imdgenes, consolidan marcos conceptuales previos y son la

antesala de las emociones. Las emociones son la comprensiony.

(Eduard Punset, 2007, en Gutiérrez-Rubi, 2009, p. 54).

Las emociones motivan distintos sistemas que influencian en la atencion, la interpretacion y
también la accion (Damasio, 2001, 2005, 2007; Marcus et al., 2000a; Marcus & Neuman,
2008; Russell et al., 2007). Segun la teoria de la inteligencia afectiva, las emociones en los
seres humanos se rigen por dos sistemas: el sistema de disposicion individual, que se
relaciona con los habitos y costumbres; y el sistema de vigilancia, que cuando se moviliza
trae como consecuencia que las personas reflexionen sobre sus decisiones habituales y
reconsideren otras opciones, no conocidas, a la hora de tomar una decision. De esta manera,
mientras en el primer sistema se encuentra la recoleccion de decisiones tomadas en el pasado,
y a las cuales la persona recurre para tomar nuevas decisiones frente a situaciones que le
producen miedo o ansiedad; el sistema de vigilancia se activa cuando la persona se enfrenta
a algo que considera inesperado, nuevo, y el sistema se encarga de analizarlo. La divergencia
entre uno y otro sistema esta en relacion, tal como afirma la teoria, con que el sistema de
vigilancia impulsa a buscar mas informacion para tomar una decision politica mientras que
el sistema de disposicion motiva y promueve a actuar en concordancia con los habitos ya
recurridos y conocidos, recurriendo a los marcos conceptuales que se concentran en el
cerebro (Damasio, 2001, 2005, 2007; Marcus et al., 2000a; Marcus & Neuman, 2008; Russell
et al., 2007).

La activacion de uno u otro sistema depende las la informacion que recibe el ser humano.
De esta manera cuando la informacion recibida coincide con las expectativas del ser humano,
se activa el sistema de disposicion, impulsado por emociones positivas tales como el orgullo

y la esperanza.
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El orgullo es una constante en las publicaciones con contenido emotivo de Fernandez, y éste
se encuentra siempre en relacion con los resultados de su gestion comunicados en Facebook
a partir de contenidos donde la funcion referencial, es decir el contexto, los hechos de la
realidad, se ubican en un alto porcentaje de las publicaciones. Es decir en Fernandez la
comunicacion se basa en informar sobre su gestion y el orgullo, en tanto emocion expresada
y apelada, que estos hechos generan. “Tenemos patria y estamos orgullosos de ella”, fue la
publicacion mas popular de la ex presidente en el marco de la muestra, mensurada a partir de

la cantidad de cliqueos en Me Gusta, Compartir y Comentar.

CAPTURA DE PANTALLA 36 EL ORGULLO, PROTAGONISTA EN LAS PUBLICACIONES DE
CRISTINA FERNANDEZ. 25 DE MAYO DE 2015

l Cnistina Femandez de Kirchner
25 ge Mayo de 2015, Dia de la Patria

Tenemos Falia y #5IAMos onpuiosos e el

Fuente: Cuenta oficial de Cristina Ferndndez en Facebook.

Ademas si se examina ¢l comportamiento de estas emociones en el periodo de tiempo de
estudio resulta que la concentracion mas alta del indicador que identifica el orgullo en el
contenido publicado se visualiza en los meses de setiembre y octubre, cuando se lleva a cabo

la campafia electoral para las elecciones generales.
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TABLA 5 EMOCIONES EXPRESADAS EN LOS MESES QUE CONFORMAN LA MUESTRA

nov-14  dic-14  eme-15  feb-15  mar-15  abr-15  may-15  jun-15  juk15  ago-15  sep-15  oct-15  nov-15
Temor 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 20% 20% 20% 0% 40%
Ira 0% 7% 0% 7% 20% 0% 7% 13% e 13% % 7% 13%
Asco 0% 0% 0% 0% 0% 100% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Sorpresa 0% 0% 0% 0% 100% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Tristeza 0% 0% 0% 43% 0% 14% 0% 14% 14% 14% 0% 0% 0%
Felicidad 5% % 0% 0% 11% 0% 11% 5% 21% 16% 0% 11% 16%
Gratitud 3% 11% 0% 8% 3% 8% 6% B% 19% 1% 8% 6% 8%
Orgullo % 5% 0% 3% 0% 5% 12% 10% 10% 2% 17% 21% 7%
Frustracion 0% 0% 0% 17% 33% 0% 17% 17% 0% 1% 0% 0% 0%
Esperanza 4% 4% 0% 0% 4% 17% 13% 8% 13% 4% 13% 17% 4%
Segridad 9% 9% 0% 0% 4% 4% 13% 22% 4% 9% 4% 13% 9%
Otro 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 3% 0% 0% 67% 0%

En el caso de Scioli, también el orgullo es la emocion preponderante en las publicaciones

que contienen indicadores de la funcion expresiva de Daniel Scioli. El dirigente manifiesta

su orgullo de ser parte del mismo proyecto politico que la entonces presidente Cristina

Fernandez. Este orgullo expreso se comunica en las piezas comunicacionales que Scioli

publica en Facebook:

CAPTURA DE PANTALLA 37 EL. ORGULLO EN LAS PUBLICACIONES DE DANIEL SCIOLI. 7 DE
SETIEMBRE DE 2015

Los argentinos tenemos que sentir un profundo orgullo por los avances que

Daniel Scioli

7 de sepliembre de

viene teniendo el pais

3

&
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Fuente: Cuenta oficial de Daniel Scioli en Facebook.
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Mientras que las publicaciones que expresan temor, que tiene un porcentaje muy bajo de
participacion en el total de las publicaciones, se concentra en noviembre 2015, cuando se
lleva a cabo el balotaje del que participan los candidatos Mauricio Macri y Daniel Scioli.
Dentro de las emociones mas recurrentes, la esperanza y la felicidad se identifican
fundamentalmente en las publicaciones de Macri, tal como se observa en la Tabla 13, Tabla

14 y Tabla 15 y lo muestran los dos ejemplos siguientes:

CAPTURA DE PANTALLA 38 LAS EMOCIONES EN LAS PUBLICACIONES DE MAURICIO
MACRI. AMBAS DEL 10 DE NOVIEMBRE DE 2015

‘will Mauricio Macri »
“‘f [ Mauricio Macri
L o
ES LA HORA DE LLEVAR LA ALEGRIA DEL CAMBIOQ CASA POR CASA

ACTO DE LA ESPERANZA
Faltan poquisimos dias para el 22 de noviembre, el momento decisive del

balotaje. En estas horas el ofickalismo £513 dickendo barbarngades sobve
nosotros porque tiene miedo a perder ¢l poder. asustan a la gente con
MEntiras y amenazas para que se resignen

POr 50 quiero pedir a ios clentos de mies ge voluntanos que estan
rabajando para el cambio, que en estos dias pongan odo el esfuerzo
que pusdan para ayudar a sus amigos, compa: fieros y familiares a decidir
su voto por & cambio, diganies que no escuchen las voces sombrias del
miedo. Lieven la alegria y la serenidad de que el cambio serd bueno para
10d0s, QUE UN NUEVO COMIENZo esta por legar, que vamos a cambiar para
esiar mejor

Confio en ustedes

P.D. Sino sos voluntano y querés ayudamos, podés simplemente actuar
convenciendo a tus vecinos y famiiares. Pero sera mas faci hacerio si te
sumas como voluntanio de Cambiemos: bit ly/1SgGPez

El 19 de noviembre hacemos el cierre de la campana presidencial para el
balotaje en la cudad de Humahuaca, Jujuy, en las escalinatas del
Monumento 3 los Héroes de i Independencia. QUeremos que sea una
fiesta Queremos que 100a 1a alegria v el entusiasmo que ta gente
empleza a sentir con &l cambio llegue a lodo el pais. Queremos que sea
el gran acto de la esperanza que nace en todos nosolros

Cierre de la campana
Jueves 19 de noviembre - 18:00

HUMAHUACA

Fuente: Cuenta oficial de Mauricio Macri en Facebook
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Mientras Massa, publica emociones durante el primer periodo de estudio (distinto del resto
de los dirigentes estudiados que publican emociones durante el segundo periodo de estudio),

y es la gratitud la emocion con mas recurrencia en sus mensajes.

CAPTURA DE PANTALLA 39 LA GRATITUD EN LAS PUBLICACIONES DE SERGIO MASSA. 2 DE
MAYO DE 2015

+15 Sergio Massa

Gracias a los mas de 80 mil argentinos que me acompanaron hoy en

Velez para iniciar el Cambio Justo. Voy a ser Presidente para que la

Argentina que viene sea mas justa. segura y con progreso para todos

Juntos lo vamos a lograrl )

Fuente: Cuenta oficial de Sergio Massa en Facebook.

Para Castells (2009), el miedo y la esperanza son caras de una misma moneda, ya que ambas
emociones, aunque opuestas, generan el involucramiento de los electores, que en Facebook
se traduce en cliqueos en las funcionalidades que la red ofrece: Me gusta, Compartir y

Comentar.
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En el caso de una campana politica, la teoria de la inteligencia afectiva sugiere dos escenarios
posibles: si un candidato politico activa en los seguidores y electores el sistema de
disposicion a partir de la apelacion de emociones tales como el entusiasmo y la esperanza, el
ser humano buscara en sus habitos, conductas y preferencias preexistentes, es decir en sus
marcos conceptuales ubicados en las redes del cerebro, para decidir qué pensar, como pensar
y qué hacer respecto de un candidato en particular. Por el contrario, si el candidato activa en
el votante su sistema de vigilancia, apelando a emociones tales como temor, ansiedad,
preocupacion, ira, frustracion; esto estimulara a que el votante preste atencion al origen de la
amenaza con el fin de informarse y obtener un mejor conocimiento de la situacion y de las
causas de esa amenaza (Russell et al., 2007). El sistema de vigilancia predispone a que el
votante abandone las predisposiciones preexistentes y promueve la biisqueda de informacion
nueva y original. De esta manera las emociones condicionan qué camino seguir: mantener
los habitos politicos preexistentes o buscar nueva informacién que ponen en duda y en riesgo
los hébitos, conductas y creencias preexistentes

El sistema de vigilancia se activa cuando no coinciden las expectativas con la informacion
recibida. Asi, la tristeza, la depresion, el enojo y la frustracion surgen como corolario de la
situacion. El entusiasmo o su ausencia, dice Marcus es la clave para comprender los
componentes afectivos y como los seres humanos se conducen en sus decisiones politicas.
El modelo de inteligencia afectiva predice una relacion directa entre las emociones evocadas
y la atencion que se presta a las noticias en las campanas. El sistema de vigilancia, relacionada
con las emociones de miedo y ansiedad, incrementa la atencion prestada a la informacion
que proveen los medios de comunicacion para de esta manera obtener informacion para saber
como actuar. Por su parte, el sistema de disposicion, movilizado por el entusiasmo, se activa
cuando se persigue un fin y la persona tiene esperanza de poder alcanzarlo (Castells, 2012).
Tanto el miedo, como el entusiasmo son las emociones que conllevan a las movilizacion
social y al involucramiento en cuestiones politicas (Castells, 2012).

La apelacion a emociones por parte de los dirigentes politicos estimula y motiva a los
votantes a involucrarse en procesos de comunicacion politica como pueden ser las acciones
de interaccion que esta tesis de doctorado estudia. De esta manera, los seres humanos que
experimenten emociones, sean estas positivas o negativas, estin mas propensos a prestar

atencion a mensajes que provienen de las campaiias politicas y a intercambiar informacion y
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opiniones que aquellos que experimentan apatia o ausencia de emociones. Es decir que, los
mensajes con apelacion a la emocion, ademas de ser mas y mejor recordados, generan
contagio emocional y se difunden con mas rapidez que los contenidos donde se privilegia el
razonamiento y la cognicion (Hatfield, Cacioppo, & Apson, 1994).

Brader (2005) estudia en piezas de comunicacion politica la relacion entre la apelacion al
entusiasmo y al miedo y el compromiso de los ciudadanos destinatarios con las cuestiones
publicas, para de esta manera probar empiricamente el papel de las emociones en la
comunicacion politica. En su investigacion, pionera en el uso de los marcos analiticos propios
de la teoria de la inteligencia afectiva, analiza si los dirigentes politicos y sus colaboradores
de campafia hacen un uso estratégico de las emociones en los avisos televisivos de campaia
teniendo en cuenta el contexto electoral. Segun concluye el estudio, los avisos de
comunicacién politica que apelan a la esperanza; motivan a los destinatarios a participar en
la campana. Por otra parte, los anuncios de dirigentes politicos que despiertan miedo en los
destinatarios también activan a los electores al motivarlos a buscar mas informacion para
reconsiderar las antiguas preferencias politicas y a reflexionar sobre las decisiones pasadas y
asi obtener seguridad (Brader, 2005). En su investigacion, que se situa en Estados Unidos,
con una muestra de votantes que participaron de las elecciones primarias para gobernador
en el estado de en Massachusetts; demuestra que la esperanza activa a los votantes, a la vez
que polariza sus opciones, reafirmando, y hasta incrementando, el rechazo hacia el dirigente
politico opositor.

Por otra parte, en la investigacion de Brader los anuncios que apelan al miedo inciden en el
autor del mensaje de dos maneras: deteriorando el apoyo al opositor e incrementando la
importancia del voto a quienes el aviso moviliza. En el caso de esta investigacion, si bien el
miedo no es una emocion recurrente en las publicaciones (se ubica solo en el 3 por ciento de
las publicaciones con expresion de emocion, y en el 6 por ciento de las publicaciones que
apelan a alguna emocion) es una emocion altamente compartida, al igual que la esperanza y
la felicidad. En la tabla que sigue a continuacion se muestran los hallazgos de esta
investigacion respecto del promedio en la comparticion de las publicaciones que contienen

emociones.
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TABLA 6 PROMEDIO EN LA COMPARTICION DE EMOCIONES EXPRESADAS Y EMOCIONES
APELADAS

otro o3 |

B Apeladas
Sorpresa 74 I
® Expresadas
Asco 236 l
Tristeza 754 - 406
Ira o5 [N sos

Frustracion 073 [ s
Gratitud 1377 | R
Seguridad 67 |
Orgullo 1494 1394
Esperanza 2100 _— 1438

En la comunicacion politica de los dirigentes argentinos en Facebook, las publicaciones de
Macri son un ejemplo de que la esperanza moviliza, que en el decir de las redes sociales la
movilizacion puede traducirse como el involucramiento de los usuarios para que éstos
compartan y difundan. Las dos publicaciones de Macri que mas activan a los usuarios
seguidores de la cuenta son aquellas en las que la esperanza, en tanto expresion y apelacion,
tiene un rol preponderante. En las siguientes capturas, “Hoy puede ser un dia historico”,
publicada el dia de las elecciones generales (25 de octubre de 2015) consigue 171.601 Me
gusta, fue compartido 10.927 veces y comentado en 9.648 oportunidades.
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CAPTURA DE PANTALLA 40 LA ESPERANZA UNA CONSTANTE EN LAS PUBLICACIONES DE
MACRI. 25 DE OCTUBRE DE 2015

.'-] Mauncio Macri
-

HOY PUEDE SER UN DIA HISTORICO

||
L "
-

Fuente: Cuenta oficial de Mauricio Macri en Facebook.

La segunda publicacion mas popular, medida ésta en interacciones obtenidas es la que se
muestra en la siguiente captura de pantalla. Dice “Esperando” y la acompaiia un emoticon.
Esperando es el gerundio del verbo esperar la Real Academia Espafiola define como tener la
esperanza de conseguir lo que se desea. Esta publicacion de Macri registré al momento de la
recoleccion de datos, 107.071 Me gusta, es compartida 11.840 veces y comentada en 6.784

oportunidades.
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CAPTURA DE PANTALLA 41 LA ESPERANZA EN LOS MENSAJES DE MACRI. 25 DE OCTUBRE
DE 2015

[.m Maunicio Macn

ESPERANDO

Fuente; Cuenta oficial de Mauricio Macri en Facebook

El caso de las dos publicaciones de Macri, cabe tener en cuenta que no sélo son las dos
publicaciones con mas interacciones que Macri recoge; sino también las que cuentan con mas
interacciones en toda la muestra. En este sentido, Macri es el dirigente que mas publica
contenidos con esperanza en tanto expresion (21%) como apelacion (49%) y es a la vez es
que mas crece en la tasa de comparticion inter-periodos de estudio, con un porcentaje que
supera el 200 por ciento (Tabla 14, Tabla 15y Tabla 16 y Grafico 6).

TAL COMO SE OBSERVA EN LA

Tabla 6 no todas las emociones tiene ¢l mismo indice de comparticion, pero si emociones tan
disimiles como el temor y la felicidad generan la activacion de los usuarios electores tal como
lo manifiesta Castells en Comunicacion y poder (2009). Asi, el miedo y la esperanza parecen
ser caras de una misma moneda en la comunicacion politica: si la esperanza es el anhelo de
cumplir determinado objetivo en el futuro; el miedo a no concretarlo viene a ser su
contraparte (Just et al., 2007). Al tener la mente humana la posibilidad de imaginar el futuro

como caracteristica esencial, la esperanza se dispone como un recurso propicio para activar
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los mapas cerebrales que promueven el comportamiento politico Sin embargo, la esperanza
estd acompanada del miedo; el miedo al oponente (Castells, 2009). Castells sostiene que el
entusiasmo es distinto a la esperanza porque el entusiasmo es presente y pasajero. La
esperanza es la mirada al futuro, que se acompaiia de la promesa de poder llegar a este

objetivo.

3.3. La comunicacion de las emociones a través de la tecnologia

Recientes estudios han demostrado que las emociones pueden ser comunicadas a partir de
los nuevos medios y que las emociones asi transmitidas tienen incidencias significativas en
como los destinatarios reciben e interpretan los mensajes. En este sentido, la computacion
afectiva (Baldasarri, 2016) ha comenzado a ser abordada en Argentina y en 2016 contd con
un curso en el marco del doctorado de Ciencias Informaticas de la Universidad Nacional de
La Plata. Por otra parte, al momento de escribir esta tesis, el doctorando Juan Pablo Tessore,
de la Universidad Nacional del Noroeste de Buenos Aires (UNNOBA) institucion de la cual
esta autora es docente e investigadora, estudia con los datos de esta misma investigacion
poder confirmar con herramientas informaticas los resultados aqui obtenidos.

Cuando Sergio Massa usa la emocion en sus contenidos lo hace fundamentalmente en el
primer periodo de estudio (noviembre 2014-1 de julio 2015), distinto de Macri y Scioli que
se volcaron a los contenidos emotivos en el segundo periodo, cercano a las elecciones. Los
hijos, la esposa y el padre de Massa fueron el centro cuando el dirigente eligié contar su vida
privada y las emociones que los mismos despertaban en su persona. Asi se ejemplifica en la
captura de pantalla siguiente, en la que le desea feliz cumpleafios a su esposa, ademas de

decirle y expresarle su amor y admiracion.

157



CAPTURA DE PANTALLA 42 EJEMPLO DE PUBLICACION CON CONTENIDO EMOTIVO.
SERGIO MASSA. 5 DE MAYO DE 2015

Te amo, me hacés muy feliz
compafiera (Feliz Cumpleafio

Pauling Lovitzky Tiosios bandigag’y~ B
M gusts - Res
Alicia Frias FELIZ CUMPLEEEE

Ma gusta - Respander: ¢4 3

Patricia Alejandra Reynoso feliz cumpleafios
Maiena I

Me gusta - Respondar - oy 2

ﬂ Reina Del Amor Feiiz compleafios Maienai
M gustas  Responder oY 2

7 s 4 " h " AW W “ g y F Norma Di Lorenzo ELIZ CUMPLE
Fotos de Sergio Massa .
Folos de ia blografia

Fuente: Cuenta oficial de Sergio Massa en Facebook

Si bien algunos autores afirman que la web no despierta emociones mientras que la television
si logra hacerlo (D’ Adamo et al., 2015), la llegada de los medios digitales vino a modificar
esta tendencia al permitir sumar contenido audiovisual en las publicaciones, ademas de todo
el conjunto de elementos emotivos que conforman la estructura de los mismos, como los
emoticones, los botones de Me gusta, primeramente y las nuevas opciones de Me encanta,
Me asombra, Me enoja, Me entristece, Me divierte en el caso de Facebook y el Corazon, que
anteriormente era una estrella, de Twitter para indicar el tuit de interés del usuario (Wahl-
Jorgensen, 2014).

Para Benski & Fisher (2014) los medios digitales son un laboratorio para el andlisis de las
emociones, tal como afirma Rincon (2011) al decir que las redes sirven como termometro
para medir el humor social al permitir que las emociones que pertenecian anteriormente al
plano de lo privado se convierten, a partir un cliqueo, en sociales. Por ello, la dimension
afectiva de las redes sociales puede abordarse desde un nivel micro (la interaccion entre los
usuarios) y un nivel macro que incluye el contagio y difusion de contenidos (Peyton, 2014,
Serrano Puche, 2016; Serrano-Puche, 2015).

En este sentido al ser las plataformas digitales el timeline de eventos politicos, resulta una

mezcla de informacion, opinidn, interpretacion y emocion, que al ser compartido se amplifica
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al infinito y al instante, convirtiendo a la plataforma en una transmision sin interrupcion de
noticias afectivas. Por ejemplo cuando se produjo la renuncia del presidente de Egipto Hosni
Mubarak, los tuits mas viralizados,” es decir aquellos que consiguieron la mayor adhesién
e interaccion a partir de ser compartidos y retuiteados por los usuarios, fueron los que
implicaban emocionalmente a los destinatarios (Papacharissi & Fatime Oliveira, 2012). Esto
mismo parece replicarse en los estudios basados en la interaccion entre los usuarios en
Facebook: la emocion expresada por unos parece influir en los otros usuarios, concluyendo
que para el contagio emocional no es necesario el contacto personal real.

Respecto de la viralizacion de las publicaciones con contenido emocional, el trabajo sobre el
15 M *°elaborado en el Instituto Interdisciplinario de Internet de la Universidad Abierta de
Catalunya obtiene resultados contundentes: los mensajes conteniendo emociones son
difundidos en mayor medida que aquellas publicaciones en las cuales la emocion no esta
presente. Este hallazgo, que denominan viralidad emocional (aquella relacionada con
contenidos donde primaba la emocion) surge a partir del analisis de las emociones presentes
en los contenidos de mas de un milldn de tuits vinculados al movimiento 15 M, utilizando un
software disefiado para tales fines. La investigacion fue conducida por un equipo
interdisciplinario de investigadores de distintos centros académicos espafioles que aportaron,
ademas de diferentes abordajes tedricos, diversas herramientas metodologicas para examinar
un objeto de estudio novedoso (Toret, 2013)

Brevemente, y repasando lo expuesto en este capitulo, el estudio de los procesos
comunicacionales actuales requiere de un abordaje integral, al entender al sujeto como un
todo, en el cual la razon y la emocion se complementan.

Distintos investigaciones demuestran el rol fundamental de la emocion en la comunicacion
politica y el uso estratégico que se hace de las mismas en el marco de campaias de
comunicacion, tal como se ha expuesto en los estudios sefialados en el capitulo. La teoria de
la inteligencia afectiva aporta un nuevo enfoque de abordaje al estudio de la comunicacion

politica en general y en el caso de la comunicacion politica en las redes sociales en particular.

3 El término viralizar es utilizado en el espacio de las redes sociales para describir la capacidad que tienen las
mismas en la difusion y propagacion de contenido, en poco tiempo, a gran escala y sin control.

3 Se conoce como 15M a los eventos que sucedieron en el marco de la movilizacion civil que se dio en Madrid,
Espaiia el 15 de mayo de 2011, y que luego se replico en todo el pais. También conocido como Movimiento de
los Indignados, el 15M se caracterizé por la utilizacion de las redes sociales para la convocatoria de los
ciudadanos, entre otras acciones.
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Esto es asi debido a la arquitectura propia de los medios digitales que propicia la
manifestacion de emociones, tanto por las posibilidades de incluir imagenes, videos y
publicaciones; como asi también las herramientas de interaccion con un disefio que prioriza
la emocion de los usuarios. Es por ello que la comunicacion politica basada en la emocion
encuentra en los medios digitales un espacio vehiculizador propicio para alcanzar sus fines

de difusion y promocion.
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IV

Los mensajes de los dirigentes politicos en
Facebook
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“Un amplio abanico de nuevas tecnologias ha llevado a que la gente desarrolle nuevas
prdcticas de escribir. Estas nuevas forma de escribir son centrales para indagar como
trabajamos y vivimos, como los gobiernos se comunican y como las economias operan.
Entonces, la investigacion de la escritura es esencial para entender la vida contemporanea

v las instituciones contemporaneas”,

(Barton & Papen, 2010,p.3)

El objetivo de este capitulo es mostrar los datos que sustentan la historia que en esta tesis se
cuenta. Son los datos que se corresponden con el analisis de 403 publicaciones realizadas por
Cristina Fernandez, Mauricio Macri, Sergio Massa y Daniel Scioli durante el periodo
noviembre 2014-noviembre 2015 en sus cuentas oficiales de Facebook y que componen la
muestra de este estudio. Se entiende por publicacion el contenido publicado en la solapa que
Facebook presenta como “Escribe algo”. Aquello que escriben los dirigentes en esa solapa
son tabulados en este estudio para explorar las razones que llevaron a que la comunicacion
politica argentina en Facebook se parezca mas a la comunicacion politica tradicional
protagonizada desde un atril - pero esta vez con sistemas de altavoces que replican al infinito
el mismo mensaje del dirigente - que a un sistema horizontal de intercambio de voces y
opiniones, sistema que las redes sociales admiten a partir de las herramientas de interaccion
que incluyen en su arquitectura.

Luego de presentar los pasos seguidos en el disefio de la muestra, el capitulo muestra los
resultados obtenidos a partir de la investigacion empirica de este tesis a la vez que brinda un
resumido panorama del contexto espaciotemporal durante el cual se relevan los datos de la
investigacion empirica. Asimismo se recorre la hipdtesis que guia este trabajo y los objetivos
perseguidos en este estudio.

Por ello en el segundo apartado se detallan los resultados obtenidos en la investigacion
realizada que se presentan de acuerdo con las preguntas planteadas sobre el rol que cumple

la emocion en los contenidos publicados y el involucramiento de los usuarios con las
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publicaciones de los dirigentes politicos. Este tltimo punto se desarrolla en profundidad en
la ultima parte del capitulo.

Partiendo de las transformaciones que distintos autores han estudiado en la comunicacion
politica en las ultimas décadas esta investigacion lleva a cabo una descripcion primero y un
analisis explicativo después de los datos que se desprenden del estudio empirico realizado a
la luz de distintas aproximaciones tedricas.

Asi dentro del amplio marco que aporta la comunicacion politica y teniendo en cuenta que
esta tesis estudia los contenidos publicados por los dirigentes politicos en sus redes oficiales,
es decir los mensajes, se confecciona un encuadre de acercamiento al objeto de investigacion
a partir de los estudios previos que desde distintas perspectivas y disciplinas tedricas han
estudiado los mensajes publicados por los dirigentes politicos en las cuentas oficiales que
poseen en las redes sociales.

Asimismo al investigar esta tesis el rol de la emocion en la comunicacidén que los politicos
argentinos protagonizan Facebook y la posible relacion entre los contenidos emotivos y el
involucramientos de los usuarios con los mismos a partir de la comparticion de las
publicaciones; se toman conceptos de la teoria de la inteligencia afectiva que contribuyen al
analisis de los datos obtenidos en este estudio. Esta teoria sostiene que las emociones tienen
un efecto en la conducta politica especialmente en el comportamiento electoral de los
ciudadanos a partir de la activacion de diferentes sistemas biologicos del ser humano

(Marcus, 2002; Marcus et al., 2000a; Russell et al., 2007)

4.1. La comunicacion politica en Facebook en 2014-2015 de

cuatro dirigentes argentinos: disefio de la investigacion

La técnica de analisis de contenido (Bardin, 1996; Krippendorff, 1990b) es la elegida en esta
investigacion para estudiar la comunicacion politica de las figuras politicas en Facebook. El
método de andlisis de contenido es utilizado en las investigaciones académicas para indagar
en el contenido de las comunicaciones de manera cuantitativa, objetiva y sistematica con el
objetivo de poder interpretar las mismas (Berelson, 1971; Pérez, 1994). Esta técnica es para

Krippendorff una metodologia exploratoria, inductiva y empirica que busca entender
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situaciones reales al permitir “la interpretacion de textos escritos, filmados, grabados,
pintados u otra forma diferente donde puedan existir toda clase de registro de datos” (Andreu
Abela, 2002, p. 4)

El objetivo que persigue el andlisis de contenido es conocer aquello que “connotan” los
mensajes, el contenido “no explicito o latente, las intenciones, deseos y actitudes
(representaciones) que se manifiesta en el documento, tomando como base unica y
exclusivamente el contenido manifiesto del mismo” (Igartua & Humanes, 2004, p. 9). Por
ello el analisis de contenido supera el analisis de los aspectos 1éxico-gramaticales (Pérez,
1994). Revisiones mas actuales sobre la técnica de andlisis de contenido incluyen un
trasfondo tedrico socio-antropologico a la indagacion semiotica (Beccaria, en Caceres,
2003).

Esta técnica es sistematica, objetiva y cuantitativa. Es sistematica porque “los contenidos o
mensajes sometidos a andlisis son seleccionados conforme a reglas explicitas™ y si bien hay
métodos de muestreo estratégico, todos los elementos del universo de estudio deben tener las
mismas oportunidades de ser parte del estudio y analisis (Igartua & Humanes, 2004, p. 9).
La evaluacion, codificacion y andlisis también deben ser sistemadticos y responder a un
procedimiento ordenado, con criterios de rigurosidad. Es objetivo ya que el procedimiento
debe estar sistematizado y explicitado: las variables, las categorias de analisis, las
definiciones, con el fin de evitar situaciones que afecten los resultados (Bardin, 1996). Y es
cuantitativo con una “orientacion fundamentalmente empirica™ que “permite transformar un
documento en una serie de resultados cuantitativos y numeéricos” (Igartua & Humanes, 2004).
Estos procesos sistematicos y objetivos que permiten describir el contenido de los mensajes
(Bardin, 1996) admiten indagar en las condiciones de produccion gracias a la precision que
brindan los indicadores (Bardin, 1996).

Las unidades de analisis sobre las cuales se lleva a cabo el andlisis de contenido se ubica en
la unidad de contexto (Krippendorff, 1990a). Las caracteristicas propias de la unidad de
contexto condicionan la interpretacion de las unidades de andlisis (Bardin, 1996). Esta
investigacion toma como unidades de contexto al medio social Facebook al ser este el medio
social mas popular en Argentina (Sinca, 2013; We are social, 2015) y en cual tres de los

cuatro dirigentes estudiados cuentan con mas usuarios seguidores que en el resto de las redes
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sociales en los cuales los dirigentes tenian cuentas oficiales al momento del disefio de esta
muestra (Tabla 4)

Si bien las caracteristicas del medio social Facebook se explica en detalle en el capitulo II de
esta tesis, se considera retomar ciertas caracteristicas que permiten situar el contexto de
analisis. Los dirigentes politicos estudiados tienen en pagina (también conocida como fan
page) que a diferencia de los perfiles creados en cuentas de amigos, no tiene limite de
seguidores: los usuarios de la red cliquean en la solapa Me Gusta para convertirse en seguidor
de la pagina. Para poder seguir una pagina, es preciso tener primero un perfil y cualquier
seguidor de un pagina puede invitar a sus contactos a colocar Me gusta en una pagina y
convertirse de esta manera en seguidor de la pagina presentada por el contacto.

La diferencia entre seguir o no una pagina es que el usuario seguidor puede optar por recibir
notificaciones de la pagina a la que sigue y de esta manera estar informado de las novedades
que el titular de la pagina publica. Las paginas son publicas.

Al momento de la recoleccion de datos Facebook ofrece al titular de la cuenta pagina
promocionar las publicaciones con opciones gratuitas: Destacar o Fijar en la parte superior.
Facebook tienen opciones de interaccion entre los usuarios seguidores de la pagina en
Facebook. EI seguidor de una pagina de Facebook cuenta con los botones de Me gusta,
Comentar, Compartir la publicacion. En una solapa aparte se ofrecen las siguientes opciones:
Guardar, Sugerir cambios, Indicar que te gusta como tu pagina (para que se muestre en la
biografia), reportar, bloquear, compartir.

Facebook ofrece ademas la posibilidad de etiquetar a usuarios seguidores de la pagina: el
usuario recibird la notificacion si tiene habilitada esta opcion. El hashtag es otra herramienta
que permite sumarse a una conversacion que esta ocurriendo en la red como asi también
iniciarla.

Las publicaciones de los dirigentes politicos en Facebook son las unidades de anélisis de esta
investigacion. En tanto partes analizables en que se divide la unidad de muestreo, las
publicaciones son entendidas como “segmentos de contenido que se caracteriza al situarlo en
una categoria determinada” (Krippendorff, 1990b). Se considera unidades de analisis
aquellas porciones de la realidad portadoras de informacion y cuya seleccion depende de
aquello que motiva la investigacion (Krippendorff, 1990b). Por ello, es preciso saber qué se

va a estudiar para poder identificar cudles son las unidades de analisis a considerar.
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Se consideraron las publicaciones de los dirigentes politicos Cristina Fernandez, Mauricio
Macri, Sergio Massa y Daniel Scioli como unidades de analisis en los medios digitales
estudiados. En Facebook, la publicacion admite hasta 63206 caracteres por publicacion.
Para realizar el analisis, se realizaron capturas de pantalla durante el periodo estudiado
(Noviembre 2014/Noviembre 2015) que permitieron realizar una clasificacion de las
publicaciones para su posterior codificacion.

Las publicaciones de los dirigentes politicos argentinos en la red social Facebook conforman
el universo de analisis. El periodo seleccionado abarca doce meses que comienza el 7 de
noviembre 2014 y finaliza en 26 de noviembre 2015, una semana después del balotaje que
se llevo a cabo el 22 de noviembre de 2015, conteniendo este lapso de tiempo periodos no

electorales, periodos de campaifias electorales y periodos de vedas electorales:

e periodos no electorales (desde noviembre 2014 al 20 de julio 2015)

e periodos electorales: del 20 de julio al 7 de agosto (Campana electoral en medios.
PASO), del 20 de setiembre al 23 de octubre (Campafa electoral en medios.
Elecciones generales), del 10 de noviembre al 20 de noviembre (Campaiia electoral
en medios. Segunda vuelta).

e periodos de veda electoral: del 7 de agosto al 9 de agosto (PASQO), del 23 de octubre
al 25 de octubre (Elecciones generales), del 20 de noviembre al 22 de noviembre

(Segunda vuelta).

De acuerdo con el cronograma electoral 2015, es preciso tener en cuenta las siguientes

fechas:3°

201/07/2015: Inicio campana electoral para los medios audiovisuales para las PASO
25/07/2015: Inicio Prohibicion Publicidad de Actos de Gobierno PASO. (Poder Ejecutivo

Nacional) ¥’

3 Extraido de la pagina oficial
http://www.elecciones.gov.ar/admin/ckfinder/userfiles/files/Cronograma_2015.pdf
37 Codigo Electoral Nacional, Articulo 64 quater: “Publicidad de los actos de gobierno. Durante la campafia

electoral, la publicidad de los actos de gobierno no podra contener elementos que promuevan; expresamente la
captacion del sufragio a favor de ninguno de los candidatos a cargos publicos electivos nacionales. Queda

prohibido durante los quince (15) dias anteriores a la fecha fijada para la celebracion de las primarias, abiertas
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07/08/2015: Fin de la Campaia Electoral PASO- Inicio de la Veda Electoral. (Agrupaciones
Politicas). 48 horas antes de las PASO **
9/08/2015: Elecciones presidenciales primarias. *

30/09/2015: Inicio campana electoral para los medios audiovisuales para las Elecciones
Generales

04/10/2015: Primer debate de los candidatos a presidente

10/10/2015: Inicio Prohibicion Publicidad de Actos de Gobierno

15/10/2015: Presentacion ante Justicia Electoral del Informe Previo de Campaia

(Agrupaciones Politicas). 10 dias antes de las Elecciones Nacionales *°

simultaneas y obligatorias y la eleccion general, la realizacion de actos inaugurales de obras publicas, el
lanzamiento o promocion de planes, proyectos o programas de alcance colectivo y, en general, la realizacion
de todo acto de gobierno que pueda promover la captacion del sufragio a favor de cualquiera de los candidatos
a cargos publicos electivos nacionales”.

38 Ley 26.571, Articulo 31: “La campaia electoral de las elecciones primarias se inicia treinta (30) dias antes
de la fecha del comicios. La publicidad electoral audiovisual puede realizarse desde los veinte (20) dias
anteriores a la fecha de las elecciones primarias. En ambos casos finalizan cuarenta y ocho (48) horas antes del
inicio del acto eleccionario™. Codigo Electoral Nacional, Articulo 71 inc. f): “Prohibiciones. Queda prohibido:
f) Realizar actos publicos de proselitismo y publicar y difundir encuestas y sondeos preelectorales, desde
cuarenta y ocho horas antes de la iniciacion del comicio y hasta el cierre del mismo”.

¥ Ley 26.571, Articulo 20: “La convocatoria a elecciones primarias la realizard el Poder Ejecutivo nacional con
una antelacion no menor a los noventa (90) dias previos a su realizacion. Las elecciones previstas en el articulo
anterior deben celebrarse el segundo domingo de agosto del afio en que se celebren las elecciones generales
previstas en el articulo 53 del Codigo Electoral Nacional”. Las elecciones previstas en el articulo anterior deben
celebrarse el segundo domingo de agosto del afio en que se celebren las elecciones generales previstas en el
articulo 53 del Codigo Electoral Nacional™.

4 Ley 26.215, Articulo 54: “Informe previo. Diez (10) dias antes de la celebracion del comicio, el presidente y
tesorero del partido y los responsables economico- financiero y politico de la campafia deberan presentar, en
forma conjunta, ante el juzgado federal con competencia electoral de distrito correspondiente, un informe
detallado de los aportes publicos y privados recibidos, con indicacién de origen y monto, asi como de los gastos
incurridos con motivo de la campana electoral, con indicacion de los ingresos y egresos que estén previstos

hasta la finalizacion de la misma”.
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17/10/2015: Prohibicién Publicacion de Encuestas y Pronosticos Electorales. 8 dias antes de
las Elecciones Nacionales *'

23/10/2015: Fin de la Campafa Elecciones Nacionales - Inicio de la Veda Electoral
(Agrupaciones Politicas). 48 horas antes de las Elecciones Nacionales*

25/10/2015: Elecciones generales presidenciales. Generales en Buenos Aires, Chubut, San
Juan, Entre Rios, San Luis, Formosa, Santa Cruz, Catamarca, La Pampa, Jujuy, Misiones.
10/11/2015: Inicio campaiia electoral para los medios audiovisuales para la segunda vuelta
15/11/2011: Segundo debate de los candidatos del ballotage: Daniel Scioli y Mauricio Macri
20/11/2015: Fin de la Campaia Elecciones Nacionales - Inicio de la Veda Electoral
22/11/2015: Segunda vuelta.

4.2. Diseio de la muestra

La eleccion de estos cuatro dirigentes obedece a distintas razones que si bien se explican con
profundidad en la profundidad en la Introduccion de esta tesis es preciso recordar. De acuerdo

con las noticias publicadas en distintos medios de prensa Macri, Massa y Scioli lideraban los

4 Ley 26.215, Articulo 44 quater: “Ocho (8) dias antes de las elecciones generales, ningiin medio de
comunicacion, ya sean ¢stos audiovisuales, de radiodifusion, graficos, Internet, u otros, podrd publicar
resultados de encuestas o sondeos de opinion, o prondsticos electorales, ni referirse a sus datos. Dentro del
plazo que la presente ley autoriza para la realizacion de trabajos de sondeos y encuestas de opinion, los medios
masivos de comunicacion deberdn citar la fuente de informacion, dando a conocer el detalle técnico del trabajo
realizado™.

42 Codigo Electoral Nacional, Articulo 64 bis: “Camparfia electoral. La campana electoral es el conjunto de
actividades desarrolladas por las agrupaciones politicas, sus candidatos o terceros, mediante actos de
movilizacion, difusion, publicidad, consulta de opinion y comunicacion, presentacion de planes y proyectos,
debates a los fines de captar la voluntad politica del electorado, las que se deberan desarrollar en un clima de
tolerancia democratica. Las actividades académicas, las conferencias, la realizacion de simposios, no seran
considerados como partes integrantes de la campafia electoral. La campana electoral se inicia treinta y cinco
(35) dias antes de la fecha del comicio. La campafa finaliza cuarenta y ocho (48) horas antes del inicio del
comicio. Queda absolutamente prohibido realizar campanas electorales fuera del tiempo establecido por el
presente articulo”. Codigo Electoral Nacional, Articulo 71 inc f: “Queda prohibido: Realizar actos piblicos de
proselitismo y publicar y difundir encuestas y sondeos preelectorales, desde cuarenta y ocho horas antes de la
iiciacion del comicio y hasta el cierre del mismo™.
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sondeos que median las intenciones de voto para las elecciones de 2015. ** “Ademds, tal
como se muestra en el Grafico 1 eran los politicos mas mencionados junto eran los politicos
mas mencionados junto con Cristina Fernandez en las conversaciones que se llevaban a cabo
en la red (Interbarometro, 2014). Por otra parte junto con Cristina Fernandez, Macri, Massa
y Scioli eran los dirigentes politicos en Argentina con mayor cantidad de seguidores en
Facebook (Tabla 1). La incorporacion de Fernandez obedece a su rol como autoridad maxima
del pais y a su superioridad en cantidad de seguidores en su cuenta de Facebook respecto del
resto de los dirigentes estudiados, que con un millon y medio de seguidores sobresalia en casi
un 40 por ciento por arriba de Macri, quien para fines de 2014 la secundaba en la cantidad de
seguidores en su cuenta oficial de Facebook.

La muestra queda conformada por las paginas oficiales en Facebook de Cristina Ferndndez,
quien finalizaba su mandato en diciembre 2015, y principal referente del Frente para la
Victoria, Mauricio Macri (PRO- Cambiemos), Sergio Massa (Frente Renovador - UNA) y

). ¥ De los cuatro politicos observados, todos crearon

Daniel Scioli (Frente para la Victoria
sus cuentas oficiales en los medios digitales en 2009, con excepcion de Daniel Scioli quien
abrio su pagina en Facebook en 2008.

A fines de 2014 cuando se comienzan a registrar las publicaciones que conforman la muestra
de este estudio; Mauricio Macri, lider de la agrupacion politica PRO, era el jefe de Ciudad
Autonoma de Buenos Aires (2007-2011; 2011-2015). En 2015 funda Cambiemos, una
alianza con la Union Civica Radical y la Coalicion Civica. En las PASO, la formula Mauricio
Macri- Gabriela Michetti resulta ganadora al obtener 5.523.413 de votos, frente a Ernesto
Sanz y Lucas Llach (del sector de la Union Civica Radical integrante de la alianza

Cambiemos) quienes obtienen 753.825 votos mientras que Elisa Carrié y Hugo Flores (de la

Coalicion Civica) alcanzan 514.040 votos.

43 “Las encuestas confirman que sigue el empate entre Massa, Macri y Scioli”, i profesional, 23 de noviembre
de 2014. Consultado el 6 de julio de 2016 en http://www.iprofesional.com/notas/201017-Las-encuestas-
confirman-que-sigue-el-empate-entre-Massa-Macri-y-Scioli-

# “Segin una encuesta Daniel Scioli lidera la intencion de voto para 2015 y Macri crece detrds de Massa™, La
Nacion, 12 de junio de 2014. Consultado el 6 de julio de 2016 en http://www.lanacion.com.ar/1 700773 -segun-
una-encuesta-daniel-scioli-lidera-la-intencion-de-voto-para-2015-y-macri-crece-detras-de-massa

4 La férmula Daniel Scioli (Frente para la Victoria) obtuvo en las PASO 8.720.573 votos, Mauricio Macri-
Gabriela Michetti, 5.523.413 de votos y Sergio Massa con Gustavo Sanz, 3.230.887 votos. Consultado el 16
de julio de 2016 en
http://elecciones.gob.ar/admin/ckfinder/userfiles/files/P_V__ DEFINITIVO%20x%20Distrito PAS0%20201
5(3).pdf
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En noviembre de 2014 Sergio Massa era diputado nacional por el Frente Renovador alianza
politica que ¢l mismo crea en 2013 luego de abandonar el Frente Para la Victoria. En 2014,
con las elecciones generales en vista, sella una alianza con distintos sectores politicos,
creando Alianza Unidos por una Nueva Alternativa (UNA) En las PASO, con la formula
Sergio Massa - Gustavo Saenz obtiene 3.230.887 votos, mientras que José Manuel de 1a Sota
y Claudia Rucci llegan a 1.408.518 votos.

Daniel Scioli era gobernador de la provincia de Buenos Aires en noviembre de 2014 (2007-
2011; 2011-2015) y se presentaba como uno de las figuras del Frente Para la Victoria para
disputar su candidatura presidencial en las PASO que se llevaron a cabo a mediados del 2015.
Habia sido vicepresidente de Argentina durante la presidencia de Néstor Kirchner (2003-
2007). Finalmente en las PASO encabezo la tinica formula del Frente para la Victoria en la
contienda y acompafiado por Carlos Zanini obtuvo 8.720.573 votos.

A este conjunto de candidatos a presidente se agrega la cuenta oficial de la entonces
presidente Cristina Fernandez (2007-2011; 2011-2015) quien era a mediados de 2014 la
figura politica argentina con mayor numero de seguidores en Facebook, duplicando en
cantidad al resto de los dirigentes estudiados.

Cristina Fernandez habia sido elegida presidente por segunda vez consecutiva en octubre
2011 por el 54,11% de los votos. Antes habia ocupado distintos cargos electivos provinciales
y nacionales. Su marido Néstor Kirchner habia sido presidente de Argentina durante el
periodo 2003-2007. Fernandez es la principal referente del Frente Para la Victoria, coalicion
conformada en 2003, a partir de la conjuncion de referentes del Partido Justicialista en su
mayoria, y también de otros partidos como el Intransigente, y el Frente Grande. Luego se
sumaron sectores de otras fuerzas politicas provenientes del radicalismo y del socialismo,
entre otras.

Cristina Fernandez tiene abierta su cuenta de Facebook desde noviembre de 2010. Su pagina
oficial es https://www.facebook.com/CFKArgentina?fref=ts.

Mauricio Macri tiene su cuenta en Facebook,
https://www.facebook.com/mauriciomacri?ref=ts&fref=ts, desde diciembre 2009.

La pagina oficial de Facebook de Sergio Massa

(https://www.facebook.com/SergioMassaOK?fref=ts) funciona desde noviembre 2010.
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Daniel Scioli tiene su perfil en Facebook desde diciembre 2008:
https://www.facebook.com/danielsciolioficial ?fref=ts

Para confeccionar la muestra del universo de las publicaciones se trabaja con la técnica de la
semana construida (Stempel & Westley, 1989) de modo de adoptar un método de muestreo
sistematico para analizar publicaciones y contenido de los medios de comunicacion, que
evite desviaciones propias de la seleccion de un tiempo informativo reducido y no aleatorio
(Riffe, Aust, & Lacy, 1993). A diferencia del estudio de caso este método permite determinar
una muestra estratificada por dias de la semana que resulta representativa de periodos amplios
de tiempo. Esta técnica consiste en seleccionar un dia de la semana del periodo a estudiar (en
el caso de esta tesis fue elegido al azar a partir de un programa informatico para de esta
manera evitar desviaciones) luego el segundo dia de la semana siguiente y asi sucesivamente.
Esta forma de monitoreo evita distorsiones de un momento reducido en la recoleccion, al
ampliar el periodo de la seleccion (Téramo, 2006).

La muestra se confecciona con una fecha que es obtenida a partir del programa
www.alzar.info con el fin de evitar desviaciones y que estipula que la muestra comienza a
recolectarse el dia 7 de noviembre de 2014.

De esta manera se recolectaron 403 publicaciones en 49 dias de recoleccion de informacion
en el periodo que se extiende desde el 7 noviembre 2014 al 26 de noviembre 2015. Las
capturas de pantalla se realizaron con el programa ScreenShot en un rango horario que abarca
desde las 21 hasta las 23.30 horas y se encuentran incluidas en el Anexo I. Las publicaciones
fueron consignadas y codificadas en planillas, una por cada dirigente politico. El trabajo de
transcripcion de las publicaciones en las planillas de registro fue realizado por la licenciada
Martina Scaglione. Los andlisis estadisticos fueron realizados por la docente ¢ investigadora
de la UNNOBA Act. Macarena Arostegui quien llevo a cabo su tarea con los programas IBM
SPSS Statistics, VWMaxima, Microsoft Excel.

Los dias de recoleccion de acuerdo con la semana construida fueron los siguientes:

Noviembre 2014: viernes 7, sabado 15, domingo 23,
Diciembre 2014: lunes 1, martes 9, miércoles 17, jueves 25
Enero 2015: viernes 2, sabado 10, domingo 18, lunes 26

Febrero 2015: martes 3, miércoles 11, jueves 19, viernes 27,
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Marzo 2015: sabado 7, domingo 15, lunes 23, martes 31
Abril 2015: miércoles 8, jueves 16, viernes 24

Mayo 2015: sabado 2, domingo 10, lunes 18, martes 26
Junio 2015: miércoles 3, jueves 1, viernes 19, sdbado 27
Julio 2015: domingo 5, lunes13, martes 21, miércoles 29
Agosto 2015: jueves 6, viernes 14, sabado 22, domingo 30
Setiembre 2015: lunes 7, martes 15, miércoles 23,
Octubre 2015: jueves 1, viernes 9, sabado 17, domingo 25

Noviembre: lunes 2, martes 10, miércoles 18, jueves 26.

Del universo de los medios sociales en los cuales los dirigentes politicos estudiados tienen
cuentas activas, la decision de esta investigacion de indagar en Facebook obedece a que es
esta la red social en Argentina que presenta mayor cantidad de perfiles activos: los distintos
informes consultados y detallados en el Capitulo II concuerdan en indicar que alrededor de
la mitad de los argentinos cuentan con un perfil activo en este medio social (Pew Research
Center, 2015; Sinca, 2013; We are social, 2015). Este dato se complementa con que es en
Facebook la red en la cual los dirigentes estudiados tienen la mayor cantidad de seguidores,
con excepcion de Fernandez que mas popular en Twitter (Tabla 4). Asimismo, el
comportamiento que los argentinos tienen en Internet, que se caracteriza por dedicar casi tres
horas y media diarias a consultar las redes sociales aporta justificaciones a la eleccion de este

medio social (Pew Research Center, 2015; Sinca, 2013; We are social, 2015).

Se define un recorte temporal en el que confluyen distintos periodos:

e periodos no electorales: de noviembre 2014 al 20 de julio 2015;

e periodos electorales: del 20 de julio al 7 de agosto (Campaiia electoral en medios de
comunicacion en el marco de las PASQO), del 20 de setiembre al 23 de octubre
(Campana electoral en medios de comunicacion en el marco de las elecciones
generales), del 10 de noviembtre al 20 de noviembre (Campaiia electoral en medios
de comunicacion en el marco del balotaje).

Es preciso considerar que el 22 de noviembre de 2015 se llevé a cabo por primera vez en
Argentina el balotaje para elegir presidente. Esto resulta asi por los resultados de las

elecciones generales del 25 de octubre. En la misma, el Frente Para la Victoria, con el
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candidato a presidente Daniel Scioli y Carlos Zanini a vicepresidente, obtuvo 9.338.490, es
decir el 37,08 % de los votos, la alianza Cambiemos, con Mauricio Macri y Gabriela Michetti
ocupando el primer y segundo lugar en la boleta respectivamente,
consiguio 8.601.131(34,15%), mientras que Sergio Massa y Gustavo Saenz, de la alianza
UNA alcanzaron el 21,39% de los votos (5.386.977 votos). *® De acuerdo con el Cédigo
Electoral Nacional estos resultados originan una segunda vuelta ya que ninguno de los
candidatos logré mas del 45% de los votos afirmativos, como asi tampoco se alcanza por
alguna de las formulas el 40% y una diferencia mayor de diez puntos porcentuales sobre la
formula que le sigue en niimero de votos (Codigo Electoral Nacional, 2015). En el balotaje
del 22 de noviembre de 2015, Mauricio Macri es elegido presidente con el 51,40% de los
votos y Daniel Scioli consigue el 48,60 por ciento.

Para facilitar la lectura de datos y la presentacion de los mismos, los periodos mencionados
se agrupan en solo dos, que en lo sucesivo se los denomina primer periodo, que abarca del 7
de noviembre de 2014 al 30 de junio de 2015 y segundo periodo en el cual confluyen los
meses julio, agosto, setiembre, octubre y noviembre de 2015. La eleccion de ambos periodos
obedece a una de las intenciones de esta investigacion que consiste en comparar el
comportamiento comunicacional de los dirigentes estudiados en periodos electorales y no
electorales, como asi también el grado de involucramiento de los usuarios seguidores de las
cuentas de los dirigentes politicos estudiado en los distintos periodos. Asimismo es preciso
aclarar que el orden alfabético de los apellidos de los dirigentes estudiados es el criterio
elegido para la presentacion de los referentes analizados.

En la siguiente tabla se presenta la evolucion de la cantidad de seguidores de las cuentas
oficiales de los dirigentes politicos estudiados en Facebook respecto del periodo de estudio

de la muestra:

“Consultado en
http://www.elecciones.gob.ar/admin/ckfinder/userfiles/files/P_V__DEFINITIV0%20x%20Distrito_ GRALES
_%202015(2).pdf
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TABLA 7 EVOLUCION EN LA CANTIDAD DE SEGUIDORES DE LOS DIRIGENTES ESTUDIADOS
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Es preciso considerar que de todos los dirigentes estudiados durante el periodo de esta
investigacion Macri aumentd aproximadamente un 170% el nimero de seguidores de su
cuenta oficial, Scioli un 80%, Massa el 45% y Fernadez el 22,5%. Estos datos surgen de la
informacion suministrada en la Tabla 1.

El analisis de las publicaciones se realiza a partir de herramientas metodologicas diseiiadas
desde la la perspectiva del lenguaje (Jakobson, 1974). Para sistematizar las funciones del
lenguaje desarrolladas por el lingiiista en 1974, se pondera el contenido manifiesto de la
publicacion en base a ciertos indicadores que identifican la funcion dominante. La funcion
reconocida permite consignar en qué componente del acto comunicacion se centraliza la
publicacion: si en el emisor, en el mensaje, en el codigo, en el contexto, en el canal o en el

destinatario. El modelo de Roman Jakobson asocia a cada uno de estos elementos una funcion

del mensaje:

e Funcion expresiva: corresponde a aquellas publicaciones centradas en el emisor, en

el caso de esta investigacion, en el dirigente politico.
e Funcidon conativa: cuando el factor dominante es el destinatario, es decir en los

usuarios seguidores de las cuentas oficiales de los dirigentes politicos.
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e Funcion referencial: es la instancia comunicativa que pone el foco en los sucesos y
cuestiones facticas a las que alude el acto de comunicacion. Refiere a los asuntos
publicos.

e Funcion fatica: es la funcion del lenguaje que se centra en verificar que el canal esté
funcionando.

e Funcion poética: el recurso predominante es el mensaje en si mismo, su estilo, la
forma como éste se trasmite.

e Funcion metalingiiistica: es la centrada en el codigo del lenguaje que se utiliza, que
se ocupa de explicarlo y de asegurarse que destinador y destinatario compartan los
significados.

Cada funcion es desagregada en variables (indicadores) para mensurar la ocurrencia de cada
funcion en cada uno de los mensajes del dirigente en particular y de la comunicacion politica
en Facebook en general. Esta informacion esta contenida en el libro de codigos que se ubica
en el Anexo II. La presencia de los indicadores de las funciones en las publicaciones no es
excluyente, por ello cada publicacion puede tener mas de un indicador de la presencia de
distintas funciones del lenguaje.

Para identificar las emociones se toma parte de la clasificacion puntualizada por Antonio
Damasio (2001) y se suman otras que fueron identificadas a partir de una aproximacion
inductiva al objeto de estudio. Se identificaron once emociones: el temor, la ira, la tristeza,

la felicidad, la gratitud, el orgullo, el asco, la esperanza, la seguridad y frustracion.

4.3. Publicar e involucrar para generar mayor difusion de los
mensajes

En todo el periodo que confoma la muestra, se recolectan en total 403 publicaciones que son
registradas en un documento por dirigente politico estudiado, consignando en el mismo la
fecha de la captura. Cada publicacion se identifica con un nimero.

Ademas, se elabora un registro manual de las publicaciones que contienen hashtags, etiquetas
y enlace a ofras paginas, y se detalla el o los hashtags, 1a o las etiquetas y el o los enlaces que

contiene cada una de estas publicaciones.
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Una primera tendencia a considerar es que los meses con mayor cantidad de publicaciones
son los meses cercanos a las elecciones: en julio 2015, previo a las PASO que se llevaron a
cabo el 9 de agosto de 2015, se recolectan 41 publicaciones. El 25 de octubre se realizaron
las elecciones generales. Ese mes se recogen 53 publicaciones y el mes anterior 39, siendo
estos dos periodos junto con julio los tres meses de mayor concentracion de publicacion de
los dirigentes.

Este comportamiento de los dirigentes politicos no es nuevo ni distintivo al uso con fines
electorales que los mismos suelen hacer en otros medios: la busqueda de contacto con los
electores se vuelve mds profusa en periodos de campaiia, en los intentos varios por comunicar
y difundir sus ideas, para asi propagarlas y convencer a los electores en la adhesion a sus
propuestas (Aparaschivei, 2011)

A partir de las funcionalidades que caracterizan a las redes, estas permiten publicar en forma
constante, desde cualquier lugar, con herramientas tecnologicas de facil acceso y sin ninguna
inversion. Asi Facebook parece ser uno de los medios sociales que mejor se adapta a las
necesidades de los dirigentes de estar comunicando siempre, mas ain en momentos de

campana cuando la necesidad de captar la atencion de los usuarios se vuelve primordial.
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TABLA 8 CANTIDAD DE PUBLICACIONES DURANTE EL PERIODO DESAGREGADAS POR MES Y
POR DIRIGENTE

Cristina Fernandez Mauricio Macri Serg;io Massa Daniel Scioli  Totales

nov-14 [N 5 7 B B 3 18
dic-14 M 6 7 & B s 24
ene-15 I 1 4 i 2 7
feb-15 [ NG 7 8 [ 33
mar-15 [ 6 13 B 4 31
abr-15 |1 R 6 B 27
may-15 [ 12 4 9 39
jun-15 | ) 34
ju-15 O 10 41
ago-15 [N 6 9 30
sep-15 RN 9 39
oct-15 NG 17 53
nov-15 1 11 B B 4 27
Totales 111 119 82 91 403

Ademas de los meses de septiembre y octubre; mayo es en el caso de Ferndndez uno de los
meses mas prolificos en cuestién de publicaciones. Coindice con la firma del decreto de la
ley de creacidon del empresa Ferrocarriles Argentinos Sociedad del Estado, ademas de los
festejos en la Plaza de Mayo por un nuevo aniversarios del 25 de Mayo, fiesta que en
Argentina recuerda la conformacion del primer gobierno criollo. También lo es febrero,
cuando la entonces presidente visita China y anuncia una serie de medidas tales como el
aumento en la ayuda escolar de la Asignacién Universal por Hijo.*’

Fernandez publica fundamentalmente hechos de su gestion, al ser los indicadores de la
funcion referencial los que mas preponderancia tienen en las publicaciones de la ex
presidente (Grafico 6 y Tablla 11). Por ello es que los meses mas laboriosos
institucionalmente terminan siendo meses con mas publicaciones, tal como se desprende de
los resultados que se visualizan en mayo.

Por su parte Macri realiza mas publicaciones en los meses cercanos a las elecciones y en los

meses en los cuales se llevan a cabo las elecciones. Asimismo, en el caso de Macri marzo es

47 La Asignacion Universal por Hijo (AUH) es un pago que realiza el Estado Nacional a desocupados y
monotributistas sociales; y a los trabajadores no registrados y de servicio doméstico que ganen igual o menos
del salario minimo, vital y movil.
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un mes prolifico en publicaciones: distintas inauguraciones en el marco de su gestion como
jefe de gobierno de Ciudad Autéonoma de Buenos Aires, mas la alianza con la Union Civica
Radical forman parte del repertorio de publicaciones recogidas, en un uso confuso de
Facebook donde el enfoque institucional de las publicaciones se mezcla con contenidos de
indole electoral (Tabla 9 y Tabla 10). Lo mismo ocurre en mayo, distintas acciones de
gobierno junto con actividades electorales incrementan la cantidad de publicaciones de Macri
durante este mes. En el transcurso del primer periodo de estudio (en el cual marzo y mayo se
encuentran contenidos) Macri continta al frente de Ciudad Autonoma de Buenos Aires, y
Facebook es durante ese periodo una de las herramientas de difusion de su gestion: tal como
se observa en las Tabla 10 y Tabla 11 y en el Grafico 6 la preminencia de indicadores de la
funcion referencial en este primer periodo indica que Macri comunica fundamentalmente su
gestion con intervalos de publicaciones con contenido electoral en una mixtura de
comunicacion gubernamental con electoral con limites difusos, tal como la definicion de
campana permanente sostiene (Ornstein & Mann, 2000).

En el caso de Scioli, octubre es el mas significativo en cuanto a la cantidad de publicaciones
realizadas. Sin embargo en noviembre, mes en el cual se realiza el balotaje y Scioli es
candidato, disminuye la cantidad de mensajes publicados en la red. La baja cantidad de
publicaciones de Scioli en noviembre tiene parte de su explicacion en las palabras del propio
jefe de la campaiia digital del candidato Scioli, César Gazzo Huck cuando en la mesa redonda
organizada en abril de 2016 por Centro de Estudios sobre Medios y Sociedad en
Argentina (MESO), iniciativa conjunta entre la Universidad de San Andrés y Northwestern
University, cuenta el reto que habia sido para ¢l y su equipo de no mas de trece personas
explicar a la estructura del Partido Justicialista (uno de los partidos conformantes de la
alianza Frente Para la Victoria, de la cual Scioli era el candidato) la importancia del uso de
las redes sociales en el contexto actual de la comunicacion politica en un pais en el cual la
mitad de sus habitantes tiene un perfil activo en Facebook e invierte casi tres horas y media
navegando en las redes sociales. En el encuentro, del que también participa Julian Gallo,
director de contenidos y estrategia digital de la camparna de Mauricio Macri, Gazzo
manifiesta que los medios digitales ocupan un segundo plano en las lineas centrales de la

estrategia de campaia o utilizadas como Gltimo recurso para apoyar y difundir acciones que
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estan ocurriendo en el mundo offline.*® Asi Scioli parece desestimar la importancia de
Facebook como herramienta de comunicacion directa con sus seguidores, porque cuando se
juega su posibilidad de llegar a ser presidente es el dirigente que menos usa esta red, menos
aun que Fernandez y que Massa, que al salir tercero en las elecciones generales, no es
candidato en el balotaje del 22 de noviembre.

Massa es el politico que menos publica en Facebook, pero al igual que Macri (que es el que
mas publicaciones retine) tiene una tendencia a concentrar la mayor cantidad de
publicaciones en los meses previos a las elecciones. Sin embargo en junio, el diputado
nacional (2013-2017) agrupa el mismo porcentaje que en julio, previo a las PASO y similar
a septiembre, mes previo a las elecciones generales del 25 de octubre. Esto se corresponde a
que es en junio cuando Massa anuncia que no declina su candidatura a presidente sino que
sigue en camino a las elecciones generales. ** De esta manera, su actividad en la red Facebook
durante junio se nutre de publicaciones con el mensaje “El cambio justo™ y con mensajes con
enfoque electoral, que contienen promesas, indicador de la funcion expresiva del lenguaje

como se vera en el siguiente apartado.

4.3.1. Comunicacion confusa de roles: uso electoral de Facebook

El incremento del nimero de publicaciones en los meses proximos a las elecciones, se
condice y explica en parte al observar el enfoque que tienen las publicaciones: si en el
segundo periodo se publican mas contenidos, es porque las elecciones estan cerca y entonces

el enfoque de los mensajes se vuelve mas electoral que institucional.

% La charla completa se puede descargar en Youtube. Encuentro en MESO: "Redes sociales en la campaifia
presidencial 2015". Consultado el 18 de diciembre de 2016 en
https://www.youtube.com/watch?v=oyzL4bY 5Q94

4 A fines de mayo 2015, comenzé a circular en los medios la noticia de una posible declinacién de la
candidatura de Sergio Massa como presidente, debido en parte a que las encuestas indicaban una disminucion
en la intencion de voto al dirigente del FR (http://www.lanacion.com.ar/1793593-el-gobierno-preve-una-
polarizacion-e-intenta-evitar-una-segunda-vuelta). Contra estos rumores, ¢l 10 de junio anuncia que sigue en
carrera en un acto en el Museo de Arte de Tigre que fue transmitido en directo a través del canal Sergio Massa
TV. Consultado el 16 de julio en http://www.infobae.com/2015/06/10/1734526-sergio-massa-confirmo-que-
seguira-adelante-su-candidatura-presidencial/ y en http://www.lanacion.com.ar/1800597-sergio-massa
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TABLA 9 EL ENFOQUE DE LOS CONTENIDOS PUBLICADOS PRESENTADOS POR PERIODO DE
ESTUDIO

Hasta 30/06/2015 Desde 01/07/2015  General

Electoral 39% 55% 48%
Institucional 57% 33% 45%
Electoral e Institucional 4% 11% 7%

La Tabla 9 indica que el enfoque institucional (que refiere a actos realizados en ejercicio de
la funcion publica, tales como inauguraciones, eventos protocolares, discursos protocolares,
comentarios sobre programas desarrollados en la gestion, politicas publicas que se llevan a
cabo en las administraciones en las que estdn a cargo o en leyes sancionadas, visitas,
conferencias de prensa en las que el dirigente politico participa en calidad de presidente,
gobernador, jefe de gobierno o diputado; segun el personaje en cuestion) y el enfoque
electoral (publicaciones sobre caminatas, actos de cierre de campaiia, visitas no protocolares,
publicaciones sobre campaias tales como el timbrazo, reparto de volantes, caravanas,
campafias via redes sociales, y todo evento realizado con fines proselitista) se ubican
porcentualmente en la misma cantidad de publicaciones. Sin embargo, la cuestion es
diferente si se observa el enfoque en relacion con la variable "periodo de tiempo”: el segundo
periodo es altamente electoral (mas de la mitad de las publicaciones contienen este enfoque).
Esto indica el uso electoral de la comunicacion protagonizada por los dirigentes estudiados
en Facebook en cuentas radicadas como institucionales: al momento de la recoleccion de
datos, Fernandez se describe en su perfil como presidente de todos los argentinos, Macri se
presenta como jefe de gobierno de Ciudad Auténoma de Buenos Aires, Massa como diputado
nacional y Scioli dice en su perfil que es gobernador de la provincia de Buenos Aires. Sin
embargo prima la comunicacion con contenidos que tienen un enfoque electoral explicando

en parte el uso de Facebook como vehiculizador de la campafia permanente ya que si bien en
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el primer periodo el contenido con enfoque institucional supera en porcentaje al electoral éste
recoge el 39% de las publicaciones para ascender luego al 55% de los mensajes publicados
en las cuentas estudiadas.

Por ello, resulta explicativo para esa tesis observar qué enfoque usaron cada uno de los

politicos estudiados en los distintos momentos de la muesta:

TABLA 10 EL ENFOQUE DE LOS CONTENIDOS PUBLICADOS PRESENTADOS POR DIRIGENTE
Y POR PERIODO DE ESTUDIO

Cristina Ferndndez Mauricio Macrd Sergio Massa Daniel Scioli
1° Periodo 2° Periode  General 1° Periodo 2° Perindo  General 17 Periodo 2° Periodo  CGeneral 1° Periodo 2° Perindo  General
Electoral B B s 16% 88% soon  (NNEEEIEEEN B SN S S
Institucioral TS P 4% % % 0 9o% B How SR S R
Ekectoral e Institucional (% 0% 0 0% 3% 2% o Wisw 1 8% M. Bl Wl

La dirigente que realiza un uso mayormente institucional de la red, esto es que publica
acciones de gobierno, es Fernandez que al momento de la recoleccion de datos era presidente
de Argentina (2007-2011; 2011-2015). Esto se explica en parte porque es la unica de todos
los referentes que no era candidata durante la recoleccion de datos. Esta referencia es
congruente con el enfoque de las publicaciones de Fernandez: el 88 por ciento de sus
publicaciones son institucionales, porcentaje que aumenta al 90% a partir de julio cuando
comienza el periodo de campaia y a pesar de que Scioli es el candidato a presidente por el
Frente Para la Victoria, agrupacion politica de la cual Fernandez es la principal referente, la
comunicacion que Ferndndez protagoniza en su cuenta de Facebook se mantiene
practicamente al margen de la contienda.

Sin embargo, con el candidato a jefe de gobierno de Ciudad Autonoma de Buenos Aires, por
el Frente Para la Victoria, Mariano Recalde, Fernandez tomo otra decision y en su cuenta si
comparte un aviso de comunicacion electoral, con un mensaje de apoyo al candidato Recalde;
esto en vistas a las elecciones que se llevaron a cabo en Ciudad Autonoma de Buenos Aires

el 5 de julio de 2015.
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CAPTURA DE PANTALLA 43 EJEMPLO DE USO DE FACEBOOK CON FINES ELECTORALES.
CRISTINA FERNANDEZ. 11 DE JUNIO DE 2015

I Cristina Fernandez de Kirchner

W

Ya lo conoces, es Mariano Recalde, el Presidente de Aerolineas
Argentinas y candidato a Jefe de Gobierno de la Ciudad. Sabés qué?
Quiero que lo conozcas un poco mas. hitps://www youtube com/watch?
v=_t_eMx-adis

Quiero que me conozcas, quiero
trabajar para la Ciudad

Naciy me crié en la Ciudad de Buenos Aires.
Estudie Derecho en la Universidad de Buenos Aires
e hice un doctorado en Derecho laboral. En 2007,
siendo asesor...

Fuente: Cuenta oficial de Cristina Fernandez en Facebook.

Este comportamiento comunicacional de Fernandez que si usa Facebook para apoyar la
candidatura de Recalde pero desestima su uso para acompaifiar a Scioli en su carrera a la
presidencia, sustentan las declaraciones de Gazzo en el encuentro de MESO anteriormente
citado quien dice: “Me hubiera gustado que Cristina nos hiciera un RT”, en alusion a la poca
interaccion que hubo entre las cuentas de Fernandez y Scioli durante los meses que durdé la
campaiia electoral. *°

Hasta el 1 de julio las publicaciones de Macri tienen un enfoque mayormente institucional
(84%) al comunicar sus acciones de gobierno al frente del gobierno de Ciudad Autonoma de
Buenos Aires (2007-2011; 2011-2015). Sin embargo a partir de julio, las publicaciones que

empiezan a contener indicadores de la funcion expresiva y de la funcion fatica se vuelven

electorales en su enfoque y emotivas en su contenido (Tabla 10 y Tabla 11 y Gréfico 6). De

50 El fragmento de la charla de la cual se extrae esta afirmacion puede verse en
http://meso.com.ar/novedades/me-hubiera-gustado-que-cristina-nos-hiciera-un-rt/, consultado el 19 de
diciembre de 2016
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los asuntos publicos registrados en los indicadores de l1a funcion referencial, mas cercanos al
raciocinio y a la constatacion empirica; los mensajes de Macri comienzan a centralizarse en
su persona y en el destinario.

Las publicaciones de Massa tienen un enfoque electoral: lo interesante de este dato es que el
porcentaje es mas alto (91%) justamente cuando legalmente Massa no puede estar en
campana de acuerdo con los tiempos electorales consignador por el Codigo Electoral que
estipula que la campana electoral para presidente puede comenzar noventa dias antes de la
fecha de los comicios. Massa, como diputado nacional, usa la red para difundir sus promesas
de campana fundamentalmete durante el primer periodo de estudio, en un claro ejemplo del
uso electoral de Facebook como medio para hacer campana en forma permanente, dejando
de lado los plazos legales permitidos.

En esta misma sintonia se encuentra el uso que Scioli hace de la comunicacion en Facebook:
durante el segundo periodo de estudio Scioli sigue ocupando el cargo de gobernador de la
provincia de Buenos Aires (2007-2011; 2011-2015); sin embargo en el 51% de sus
publicaciones se encuentran indicios de promesas. Scioli, distinto de Fernandez que también
ocupa al momento de este estudio un cargo ejecutivo, usa las redes con fines electorales con
publicaciones que contienen promesas y estan centralizadas en su persona. Es el dirigente
que fusiona la comunicacion institucional de su gestion, con publicaciones que contienen
indicadores propios de la comunicacion electoral (actos de campafa, encuentros con
militantes, caravanas, entre otros), generando un mensaje confuso a sus usuarios destinatarios
(Amado, 2014).

4.4. El mensaje centrado en el dirigente

En las 403 publicaciones se detectaron en total 1371 indicadores que dan cuenta de que en
todas publicaciones tabuladas puede haber mas de una funcion del lenguaje. El total de
ocurrencias en cada caso permite identificar qué funciones del lenguaje se privilegia en la
comunicacion politica de los dirigentes politicos estudiados en Facebook. Asi, la funcion
expresiva indica la centralizacion en el emisor (dirigente) del contenido publicado, la funcién
conativa, indica que es el destinatario el sobresaliente en el acto comunicativo, la funcion
referencial, el contexto; la funcion fatica privilegia el canal; la funcion poética el mensaje y
la metalingiiistica, el codigo.
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El registro de indicadores de la funcion expresiva en un 28% de las publicaciones revela un
uso personalista alto de la comunicacion en Facebook: el medio es personal y también el
contenido. De esta manera se privilegia la publicacion de mensajes conteniendo expresiones
emotivas, promesas y opiniones propias del dirigente en un medio que se ajusta con la
predisposicion creciente al personalismo en la comunicacion politica. Si al observar las
transformaciones de la comunicacion politica en las ultimas décadas, el personalismo en los
procesos de comunicacion ha sido una tendencia en aumento, Facebook como otras redes
sociales, viene a ser ¢l medio ideal para personalizar aiin mas la comunicacion de los
dirigentes. Asi lo entienden los dirigentes que al decidir qué elemento del proceso de
comunicacion preponderar, deciden elegirse ellos mismos. De los 1371 indicadores
registrados, 384 estan centrados en la persona del dirigente, es decir el 28% del total de los
indicadores encontrados. Las publicaciones que priorizan al destinatario le sigue en
importancia: el 21 %o de las publicaciones recolectadas contienen indicadores de la funcion
conativa funcién en la cual se concentra la presencia de apelaciones a la emocion de los

usuarios seguidores de las cuentas de los dirigentes estudiados.

GRAFICO 5 EL USO DE LOS INDICADORES DE LAS FUNCIONES DEL LENGUAJE EN LAS
PUBLICACIONES RELEVADAS

Las funciones del lenguaje en la comunicacion de los
dirigentes politicos en Facebook

28%

21%

Funcion expresiva Funcion conativa Funcion referencial

= Funcion Fatica = Funcion Poetica » Funcion Metalingiiistica
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La funcion referencial recogio el 17% del total de los indicadores rastreados en las
publicaciones que estuvieron centralizados en hechos y eventos relacionados con asuntos
publicos que ocurren en el mundo offline y en la cual la constatacion de los dichos con los
hechos de la realidad es posible, identificando de esta manera a la funcién referencial mas
cercana a la razon que a la emocion (Jakobson, 1974).

El dato que resulta de significancia para este estudio es el porcentaje recogido por la funcion
fatica: el 17% de las publicaciones contiene indicadores que, al chequear el canal de
comunicacion, propician el involucramiento de los usuarios seguidores a partir del uso de
etiquetas, hashtags y enlaces a otras paginas. Son estos los elementos distintivos de Facebook
como canal propio de la comunicacion y que los dirigentes utilizan en sus mensajes
publicados. Si bien en un primer analisis esto indica que los referentes aqui estudiados han
sabido adoptar las funcionalidades distintivas de la red social, en una segunda instancia al
examinar en detalle las etiquetas, los hashtags y los enlaces incluidos, el panorama deja de
ser tan prometedor. Los dirigentes usan el hashtag para conversar sobre ellos mismos a partir
de #MejorScioli, #Yolovoto o #elcambiojusto, que son entre otras frases y eslogan de las
campanas de los dirigentes estudiados. Los usuarios etiquetados son dirigentes, militantes y
funcionarios y los enlaces son las propias cuentas del dirigente radicadas en otras
plataformas.

De esta manera, incluso los indicadores de la funcion fatica son utilizados por los dirigentes
politicos en sus publicaciones para promocionar la comunicacion personalista que los
mismos eligen protagonizar también en Facebook.

El 12% del total de las publicaciones contienen indicadores de la funcion que pone su centro
en ¢l mensaje, dato singular que indica un escaso interés por parte de los dirigentes en dar
importancia al formato del mensaje.

La funcién metalingiiistica responde a la funcion menos usada en la comunicacion en
Facebook: 6% de las publicaciones contienen indicadores de esta funcion. Esta es junto con
la fatica, la funcion con indicadores que se conforman a partir de las herramientas que aporta
la propia red social y que la hace distintiva y novedosa respecto de los medios tradicionales:
la posibilidad de compartir la publicacion, ademas explicar el objetivo del contenido y el
funcionamiento del medio son indicadores que permiten observar el uso que los dirigentes

politicos le dan a Facebook desde la arquitectura propia de la red social. Del resultado se
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desprende que compartir el codigo no parece ser prioritario para los dirigentes politicos ya

que el porcentaje del uso de los indicadores de esta funcion es la mas baja de toda la muestra.

4.5. Cuando el destinatario empieza a importar

El desagregado de los meses y el comportamiento de los indicadores a partir de los cuales se
identifica las funciones que se privilegian en el lenguaje utilizado en las publicaciones, aporta
datos interesantes al analisis: los indicadores de la funcion expresiva tienen una incidencia
mayor durante los meses previos a las elecciones y en los meses en los cuales que se celebran

las elecciones.

GRAFICO 6 EL USO DE LOS INDICADORES DE LAS FUNCIONES DEL LENGUAJE
DESAGREGADOS POR MES

e uncion expresiva e Funcion conativa Funcion referencial

— Funicion Fatica e Funcion Poética — Funcion Metalinglistica
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35%

Asi la mayor cantidad de indicadores de la funcion expresiva se ubican en octubre y luego
en julio, mes ¢éste previo a las elecciones PASO y durante el cual se lleva a cabo la segunda
vuelta de las elecciones para elegir el jefe de gobierno Ciudad Auténoma de Buenos Aires,

donde al momento Mauricio Macri ocupaba ese cargo. °' Este dato interesa para explicar el

5! La segunda vuelta para elegir al jefe de Gobierno de la ciudad de Buenos Aires se llevo a cabo el 19 de julio
de 2015. Participaron las formulas de Horacio Rodriguez Larreta y Diego Santilli (PRO) y Martin Lousteau y
Fernando Sanchez (UNEN). La formula del PRO obtuvo 51,64% y UNEN 48,36% de los votos. Consultado
el 15 de julio de 2016 en http://www.elecciones.gob.ar/articulo_princ.php?sece=2&sub_sece=55
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uso de Facebook, en tanto medio vehiculizador de contenidos, para los fines de comunicacion
politica personalista basada en el politico antes que en las propuestas.

[gualmente, al observar el comportamiento de los indicadores de la funcion conativa, se
observa que la presencia de los mismos se mantuvo constante, con algunos momentos de
mayor presencia en junio-julio, septiembre y noviembre. Distinto a lo que ocurre con la
funcion referencial que esta acompanada del enfoque institucional de las publicaciones: los
dirigentes estudiados informaron sobre su gestion durante el primer periodo de la muestra (el
porcentaje de publicaciones con indicadores de esta funcion es casi tan alto como el de la
funcion expresiva en octubre), para luego volcarse a indicadores de otras funciones.

El uso de los indicadores de la funcidn poética es inestable, y no permite establecer relaciones
positivas con los meses electorales. Algo que si ocurre con la funcion fatica y la
metalingiiistica: es en los meses electorales cuando los dirigentes politicos en general tienden
a usar los indicadores de ambas funciones en las que tanto el canal como el codigo adquieren
relevancia. La tendencia de uso de ambas funciones es similar y explica que cuando el
destinatario esta mas cerca de ser votante, el dirigente comienza a tener en cuenta que en el
proceso de comunicacion, mas alla del espacio en el cual se vehiculice, importan el canal y

el codigo para que el mismo sea exitoso y alcance sus fines.

4.6. Menos contexto, mas personalismo en la comunicacion
politica en Facebook

Durante el segundo periodo la comunicacion politica en Facebook tiende a incrementar la
presencia de indicadores de las funciones centradas en el emisor (funcion expresiva del
lenguaje) y en el destinatario (funcion conativa). Esto es en todos los casos con excepcion de
Massa. El dirigente politico como centro de los mensajes se explica por el giro hacia un
modelo de comunicacion personalista que los politicos han comenzado a protagonizar en las
ultimas décadas y que los medios personales de comunicacion permiten llevar a su maxima
expresion, mas aun en periodos pre-electorales y electorales. Por otra parte, el destinatario
también adquiere relevancia en el segundo periodo: es el elector, el que vota, al que el
dirigente tiene que convencer y para ello deciden apelarlo emocionalmente, tal como se

desarrolla en detalle en el siguiente apartado.
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Respecto del uso de los indicadores de las distintas funciones durante el primer periodo
resulta interesante observar que en el caso de Fernandez y Macri, ambos con cargos
ejecutivos al momento de la muestra de esta investigacion, la funcion referencial es la que
mas utilizan ambos dirigentes. La funcion referencial es la que esta en relacion con el
contexto y con los asuntos publicos y se caracteriza por contar sucesos que ocurren en la
realidad y que pueden constatarse. Jakobson identifica a esta funcion con el lenguaje propio
del periodismo, que informa lo que ocurre en el escenario real y que puede ser comprobado.
Asi, ambos dirigentes usan la red para informar sobre su gestion a partir de la publicacion de
sus logros.

Respecto de Massa sélo el 14 por ciento de sus publicaciones contienen componentes de la
funcion referencial durante todo el periodo de estudio. Sin embargo, también es preciso
considerar que Massa es el tnico de los dirigentes de la muestra que al momento de la
recoleccion de datos para esta investigacion no ocupa un cargo ejecutivo, aunque si
legislativo. Asi, mientras Fernandez (por entonces presidente de Argentina) y Macri (jefe de
gobierno de Ciudad Autonoma de Buenos Aires durante el primer periodo de estudio) usan
los indicadores de la funcion referencial, enmarcados en un enfoque institucional (Tabla 10)
para comunicar sus logros de gestion; Massa no incluye los indicadores de la funcién

referencial cuando publica mensajes en su cuenta oficial de Facebook.

188



TABLA 11 EL USO DE LOS INDICADORES DE LAS FUNCIONES DEL LENGUAJE PRESENTADO
POR DIRIGENTE Y POR PERIODO DE ESTUDIO

Funciones de la publicacion. Primer periodo Funciones de la publicacion. Segundo periodo

Cristina Mauricio Sergio Cristina Mauricio
Fernandez Macn Massa  Daniel Scioli Fernindez Macn
Funcion
: --a 17% 25%
expresiva
T 2 ‘o 14% ° 27%
conatva
Funcion
- 38% 7%
e : B -
o - 6% .3 11%
Fatica
=
. .2% 24% .2% 13%
Poetica
Funcion
Metalingfiisti 0% 1% 0% 16%

ca

También resulta significativo observar que si bien Scioli era gobernador de la provincia de
Buenos Aires al momento de la recoleccion de datos, comunicar sus acciones de gobierno en
este medio no parece prioritario para el dirigente. El bajo porcentaje de publicaciones con
indicadores de la funcion referencial de este referente se explica en parte por el enfoque
electoral de sus publicaciones durante el primer periodo (Tabla 10). De esta manera se
observa una relacion positiva entre las publicaciones con indicadores del enfoque
institucional y las publicaciones con indicadores de la funcion referencial. Desde noviembre
2014 a fines de junio 2015, Scioli hace un mayor uso de los indicadores de la funcién
referencial (17%), pero este porcentaje disminuye 6 puntos en la ultima etapa de estudio,
periodo en el cual sus publicaciones contienen elementos propios del enfoque electoral o
tienen elementos de ambos enfoques. Esto se explica al recordar que los meses electorales se
encuentran contenidos en el segundo periodo, y Facebook es usada, de acuerdo con los
resultados obtenidos, como una plataforma de comunicacion y difusion electoral.

Distinto lo que ocurre en la comunicacion en la red de Macri durante el primer periodo que
es mayormente referencial (38%), coincidente con el periodo en el que el dirigente aun se
desempeiia como jefe de gobierno de Ciudad Auténoma de Buenos Aires (2007-2011; 201 1-
2015).
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En el segundo periodo Macri disminuye significativamente el uso de los indicadores de la
funcion referencial a partir de la cual informaba sus acciones de gobierno: en la segunda
etapa solo el 7% de sus publicaciones contienen indicadores de esta funcion, y se vuelve
hacia las funciones donde prima el emisor y el destinario. Coincidentemente, el mismo
porcentaje (7%) es el que se desprende de la ponderacion de las publicaciones con enfoque
institucional correspondiente al segundo periodo de estudio (Tabla 10).

También se visualiza un crecimiento de la funcion fatica (esta es la funcion que se centraliza
en el canal y que sugiere intenciones de involucrar al usuario por parte del dirigente), con
excepcion de Ferndndez que disminuye a casi la mitad el uso de los indicadores de esta
funcion en el segundo periodo de estudio. El uso de los indicadores de esta funcion se
describe y explica en el siguiente apartado.

Si bien se observa un incremento de la presencia de los indicadores de la funcion
metalingiiistica tanto en Massa como en Macri, el crecimiento es altamente significativo en
Macri (de ubicar en el 1% de sus publicaciones elementos de la funcion metalingiiistica en
el primer periodo, ese porcentaje llega al 16 por ciento en el segundo periodo). Por su parte,
Fernandez es la tnica dirigente estudiada que no usa ninguno de los indicadores propios de
la funcion metalingiiistica (0%) que contienen parte de las funcionalidades que permiten y
promueven la interaccion en ese espacio virtual a partir de invitar a compartir el contenido
publicado, o explicar el contenido de la publicacion. En el caso de Scioli, los indicadores de
esta funcion se observan en solo el 2% del total de las publicaciones de Scioli. Sin embargo,
antes de que comenzara la veda electoral previa al balotaje, Scioli usé estos indicadores para
animar a sus seguidores a que compartieran la publicacion para asi difundir #MejorScioli en
el mar de muros de los usuarios, incorporando el enlace a su propia pagina ademas de
etiquetar a alrededor de cincuenta usuarios. Y la interaccion buscada con sus seguidores a
partir del uso de todos estos indicadores dio resultado: del total de noventa y un (91)
publicaciones de Scioli recogidas para esta muestra esta publicacion es la tercera respecto

del involucramiento obtenido por parte de sus seguidores.
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CAPTURA DE PANTALLA 44 EJEMPLO DE USO DE INDICADORES DE LA FUNCION
METALINGUISTICA. DANIEL SCIOLI. 18 DE NOVIEMBRE DE 2015

1 = .
g Daniel Scioli con Silvina Pedernera y 48 personas mas

Quiero pedirte que mafiana jueves a partir de las 18 me acompafies
desde las redes con el hashtag #MejorScioli

Comparti esta imagen en tu muro y convoca a que otros se sumen a la
accion. Llevemos nuestro mensaje a todos los argentinos

El evento sera transmitido en vivo desde mi canal youtube com/dascioli

MANANA DESDE LAS
18HS ACOMPANAME
EN LAS REDES CON
EL HASHTAG

#MejorScioli

sCiou
PRESIDENTE

[re——————

-l
¥ Me gusta W Comentar « Compartir
A Daniel Scioll y 24 378 personas mas les gusta esto Mejores comentarios =

10 062 veces compartido

Fuente: Cuenta oficial de Daniel Scioli en Facebook.

Sin embargo, la propension a un mayor uso de la funciéon metalingiiistica durante el segundo
periodo (como se observa en los casos Macri y Massa) explica no solo el interés por compartir
el codigo propio de la red social, soporte de la comunicacion entre dirigentes y ciudadanos
usuarios; sino que indirectamante también revela el mayor protagonismo otorgado por el
dirigente al destinario (comprobado directa y explicitamente también en los datos) al
incoroporar en el contenido indicadores que permiten comprobar si el cddigo usado por el
dirigente es compartido con el destinatario. Sin embargo, en un analisis detallado de los datos,
los resultados indican que este interés estd mas en relacion a una necesidad del emisor -el
dirigente- antes que a una bisqueda de comprobacion del cddigo compartido: los dirigentes
estudiados, cuando usan los indicadores de la funcion metalingiiistica no es para chequear si
el destinador, usuario de las redes, seguidor de sus publicaciones comparte su mismo codigo,

sino que el fin ultimo que persigue el dirigente politco es que sobre la base necesaria del
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codigo compartido el mensaje se difunda. Al igual que en el uso de los indicadores de la
funcion fatica, la basqueda de la promocion y difusion de los mensajes centralizados en el
propio dirigente resulta ser el objetivo que se persigue atin cuando el acto comunicativo este
centralizado en el codigo y la funcion metalingiiistica sobresalga sobre el resto de las

funciones.

4.7. El uso personalista de la funcion fatica

Facebook cuenta con herramientas distintivas que propician la interaccion entre los usuarios
y el involucramiento de los mismos con el contenido publicado. Son funciones que el medio
social admite y que permiten modelos comunicacionales en red, en el cual el modelo uno-a-
muchos propio de los medios tradicionales deja lugar a complejos procesos de interaccion de
uno a muchos y/o de muchos a muchos.

Al explorar en el posible uso de estas funcionalidades es posible explicar si los dirigentes al
incorporar Facebook a sus estrategias de comunicacion también han adherido a los
mecanismos de interaccion que son propios y especificos de la red.

El 17 por ciento de las publicaciones registradas contienen indicadores de la funcion fatica
que son: las etiquetas, los hashtags y los enlaces a otras paginas, mientras que el 6 por ciento
de los mensajes contienen elementos de la funcion metalingiiistica que sefiala el uso de un
mismo codigo, dado por la red social, entre el emisor y el destinatario (invitar a compartir el
contenido, explicar el objetivo del contenido y explicar el funcionamiento del medio social).
Otra herramienta que ofrece la red Facebook es la posibilidad de publicar en el propio muro
contenidos originados en otros muros. Esto se consigue a partir de la funcion Compartir. Para
saber si los dirigentes comparten ellos publicaciones de otros usuarios, se tabulan las
publicaciones identificandolas como originales (que nacian en la propia cuenta del dirigente)
o compartidas (es el dirigente el que compartia la publicacion que habia sido originada en
una cuenta distinta a la propia). Asi resulta que el 99% de las publicaciones son nativas de
las cuentas oficiales de los dirigentes estudiados; esto es que casi ninguna publicacion nacida
en otra cuenta distinta a la de los referentes estudiados fue compartida por estos en sus muros.

Esto indica escasas intenciones de interactuar por parte de los politicos con las cuentas de
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otros usuarios, ejemplificando un uso mas cercano a los modelos tradicionales de
comunicacion.

Este dato es parte de una tendencia que se observa y se complementa cuando se mensura la
cantidad de indicadores de la funcion fatica y de la funcion metalingiiistica tanto en general
como en cada dirigente en particular.

Los actos comunicativos que incluyen indicadores de la funcion fatica son los que Jakobson
reconoce como aquellos que buscan interrumpir o prolongar la comunicacion. La finalidad
de la funcion fatica dice Jakobson no es principalmente informar, sino facilitar el contacto
social para poder transmitir y optimizar posteriormente mensajes de mayor contenido. Por
ello, en Facebook esta funcion se reconoce en las herramientas que ofrece la red para
propiciar el contacto entre los usuarios y que quedan establecidas implicitamente en el

contrato de lectura (Veron, 1994).

4.7.1.El canal como propagador del dirigente

En lineas generales se observa que el uso de #hashtags que indica intenciones de los
dirigentes de sumarse a comunidades de conversacion (Bruns & Burgess, 2011; Small, 2011)
es el menos utilizado en las publicaciones con indicadores de la funcion fatica. Asimismo, el
uso de etiquetas, que sefiala propdsitos de notificar a otros usuarios sobre la publicacion
realizada y que ésta aparezca en el muro del usuario etiquetado, fue mas usado durante el
segundo periodo. El recurso de la funcion fatica mas usado por la comunicacion de los
dirigentes es el enlace a otras paginas, que tiene mas protagonismo durante el primer periodo

de estudio.

52 Facebook modifica sus condiciones de produccion (Verdn, 1994) en forma periddica. Asi en mayo de 2016
incorporo opctones al Me Gusta. Otro ejemplo es que la publicacion destacada que al momento del disefio de
la muestra era una opcion para jerarquizar la publicacion dejo de ser una opceidn para los usuarios.

193



TABLA 12 EL USO DE LOS INDICADORES DE LA FUNCION FATICA EN LAS PUBLICACIONES
CON FUNCION FATICA

1° Periodo2® Periodo  General

Etiquetas 36% 40% 38%
Hashtags 20% 20% 20%
Enlace a ofras pagina  44% 39% 41%

Es preciso desmenuzar cuales fueron los indicadores usados por cada dirigente para describir
el uso de los mismos en la comunicacion politica en Facebook. Por ejemplo, durante todo el
periodo el enlace a otra pagina es el indicador mas usado por Fernandez en sus publicaciones
con componentes de la funcion fatica que en todos los casos fue la pagina suya propia
(http://www.ctkargentina.com/), luego el uso de hashtags y por ultimo las menciones para
etiquetar a otros usuarios, que son éstos funcionarios de la gestion y presidentes de otros
paises en vistitas protocolares y que ademas, tanto funcionarios como presidentes, estaban
presente en las imagenes adjuntadas a la publicacion.

Los hashtags publicados por Ferndndez responden a los eventos que informa en los
contenidos publicados: #mercosur, #trenesargentinos, #ARGENTA, #cfkenrusia, #putin,
#semanademayo, #FerrocarrilesArgentinos son algunos de los hashtags publicados, en los
cuales se infiere la intencion de crear conversacion sobre temas propuestos por la dirigente,
que repiten lo que la misma publicacion informa. Respecto de las etiquetas ocurre algo
similar: menciona a Florencio Randazzo (por entonces ministro del Interior), Jorge
Capitanich (se desempeiiaba como jefe de Gabinete) Axel Kicillof (ministro de Economia),
a la pagina del Ministerio de Salud de la Nacion, todos del mismo grupo politico,
involucrando de esta manera publicos militantes, que antes de dialogar y debatir, comparten
las mismas inquietudes. De esta manera se confirma lo expuesto por distintos autores sobre
la polarizacion que genera el uso que hacen los dirigentes politicos de las herramientas que
ofrecen las redes sociales al s6lo mencionarse entre quienes son afines ideologicamente,
conformando comunidades de conversacion con usuarios que confirman convicciones

existentes.
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GRAFICO 7 EL USO DE LOS INDICADORES DE LA FUNCION FATICA PRESENTADO POR

DIRIGENTE DURANTE TODO EL PERIODO DE ESTUDIO
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Macri es junto con Fernandez el politico que menos etiquetas usa en los contenidos que tienen
indicadores de la funcion fatica. La inclusion de este indicador permite inferir mensajes que
propician la interaccion, sin embargo Macri lo usa en un porcentaje ain mds bajo en el
segundo periodo: del total de las publicaciones faticas, a partir del 1 de julio sélo un 9%
tienen etiquetas (Grafico 7). Y también junto con Fernandez, Macri es el dirigente que mas
enlaces a otras paginas publica cuando decide centrar sus publicaciones en el canal. Sin
embargo, en ambos dirigentes el comportamiento comunicacional en este punto es similar:
los enlaces refieren a sus propias pdginas (www.mauriciomacri.com.ar) o pdginas
directamente relacionadas con ¢€l, como la del gobierno de Ciudad Auténoma de Buenos
Aires (www.buenosaires.gob.ar). También incluye enlaces a su canal de YouTube:
https://www.youtube.com/user/conmauricio

El uso que Macri hace de los hashtags resulta explicativo de la tendencia que se visualiza en
la incorporacion que los dirigentes estudiados hacen de los hashtags: cuando éstos se
incluyen en los mensajes de Facebook son para centralizar la comunicacion en ellos mismos

y generar difusion de ello, no conversacion. Por eso Macri es en el segundo periodo, en plena
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campana electoral, de todos los dirigentes el que mas utiliza este indicador en sus
publicaciones faticas, siendo que durante el primer periodo no habia incluido hashtags en
los contenidos con funcion fatica (Grafico 7).

El 35 por ciento de las publicaciones de Macri con funcion fatica tienen hashtags que
responden a una cuestion electoral: #YolovotoaMM; #Cambiemos, #YoCambio; fueron
algunos de los hashtags utilizados por Macri a partir del 1 de julio, evidenciando un uso de
los hashtags que lejos de buscar unirse a comunidades de conversacion conversar con sus
seguidores, constituyen leyendas y eslogan para la difusion y propagacion en los muros de
seguidores afines.

En el caso de Massa, también etiqueta dirigentes afines, como Felipe Sola, Julio Cobos,
Roberto Lavagna; y también a los medios de comunicacion, programas y periodistas donde
€l es invitado y entrevistado (El Trece, Radio Mitre, CNN, Alejandro Fantino, entre otros),
ejemplificando y explicando también un ejemplo del uso de etiquetas con fines difusorios
antes que conversacionales: Massa al igual que el resto de los dirigentes, etiqueta a seguidores
afines, para que en sus muros la publicacion original se reproduzca y difunda.

Al observar los hashtags, realiza, al igual que Scioli y Macri, un uso electoral del mismo:
#MassaPresidente, #Y ovotoporMassa, #Metasdegobierno, #Ganancianoessalario; ejemplos
de la intencion del diputado de formar comunidades adhoc (Bruns & Burgess, 2011) con
similares intereses politicos colaborando en la conformacion de publicos polarizados
(Aragon et al., 2013).

Respecto del uso de enlace a otras paginas, las paginas a las cuales sus enlaces dirigen, son
sus propias paginas: www.sergio-massa.org o enlaces a su canal de YouTube:
https://www.youtube.com/channel/UCkB6om7y9 NYqgpnqAG9Ez7Q.

Scioli es de todos los dirigentes el que privilegia la etiqueta en sus publicaciones con funcion
fatica. Ademas cuando usa esta herramienta suma a varios usuarios etiquetados (en algunos
casos mas de diez menciones). Un primer analisis de esta informacion indica intenciones del
dirigente de una blsqueda de involucramiento e interaccion con los usuarios seguidores. Sin
embargo, en un segundo andlisis mas profundo se evidencia que los usuarios etiquetados, al

igual que en el caso de Fernandez corresponden a funcionarios del propio gobierno (por
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ejemplo Karina Rabolini ** Centro Cultural Kirchner **) militantes (por ejemplo Juan Ramén
Santa Cruz, director del centro de Gestion en Barranqueras y militante del partido justicialista

%%, Mujeres en Lucha

en Chaco) *y agrupaciones militantes afines (La Gloriosa Chaco
ONG"’) o son perfiles que ya no existen, como el Movimiento de Luchadores Sociales o
Lukitas Xeneises Arias. Este escenario remite a la afirmacion sobre el mito del colectivo
nosotros (Couldry, 2014): el dirigente usa las herramientas para involucrar y facilitar la
comunicacion en la red, pero con aquellos seguidores afines donde la presencia de la
publicacion en sus muros a partir de la etiqueta parece indicar una busqueda de fines de
difusion antes que de conversacion y debate con usuarios de distintos perfiles partidarios,
confirmando una balcanizaciéon de la interaccion politica online en la cual los usuarios se
recluyen en los espacios virtuales afines a sus intereses e inquietudes politicas.

El enlace a otras paginas es el indicador que menos estda presente en las publicaciones de
Scioli en las cuales el dirigente privilegia la funcién fética (Tabla 12 y Grafico 6 y Grafico
7). Al igual que en el caso de Fernandez y de Massa, los enlaces que publica Scioli dirigen
al usuario a las paginas del mismo politico, ya sea la pagina web de la figura, su canal de
YouTube o alguna otra pagina web soporte creada con fines electorales.

De los hashtags que Scioli incluye, s6lo uno responde a conversaciones que se encuentran
en la red y que no han sido originadas por el propio dirigente: #NIUNAMENOS. El resto de
los hashtags refieren, al igual que Macri y Massa, a enfoques electorales, #MejorScioli;
#ScioliZanniniParalLaVictoria, #MIVICTORIA, dejando de lado la posibilidad de incluir
hashtags sobre asuntos publicos o de sumarse a otras comunidades de conversacion con

topicos promotores de discusion y debate antes que de difusion, promocion y propagacion.

33 hitps://www.facebook.com/rabolinikarina/? fref=ts

3 https://www.facebook.com/elCCKoficial/?fref=ts

3 hitps://www.facebook.com/juan.santacruz.7146?fref=ts

3¢ https://www.facebook.com/profile.php?id=100009185399038
37 https://www.facebook.com/mujeres.enlucha.39
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4.8. Comunicar emociones

Los resultados obtenidos en esta investigacion muestran que los dirigentes politicos prefieren
priorizar en Facebook los contenidos emotivos: el 59 por ciento de las publicaciones tienen
contenido emotivo, ya sea a partir de la expresion o de la apelacion o de ambas acciones
conjuntas. Por ello, la premisa sobre la posibilidad que brindan las redes de un acceso a una
esfera publica racional, donde la argumentacion fundada para la construccion conjunta de la
cosa publica no se estaria practicando, al menos no en el caso de la comunicacion de los
dirigentes politicos argentinos en Facebook, al ser contenidos emotivos los que predominan
en las publicaciones de los referentes estudiados. Como se analiza en los siguientes apartados,
la publicacion de contenidos emotivos por parte de los dirigentes argentinos demuestra antes
que propositos de incentivar el debate racional de los ciudadanos usuarios en Facebook, una
busqueda por la difusion de los mensajes politicos a partir de la comparticion de los
contenidos; porque como se observa en los Grafico 11, Grafico 12 y Grafico 13 los

contenidos mas compartidos son los contenidos emotivos.

GRAFICO 8 PUBLICACIONES CON Y SIN CONTENIDO EMOTIVO

= Expresan emocidn sin apelarla = Apelan emocitn sin expresarla
= Expresan y apelan a la emocion No expresan ni apelan a la emocién
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Los datos presentados en el Grafico 8 surgen de identificar por un lado, en las publicaciones
donde prima la funcién expresiva, la presencia de los estados emocionales manifestados por
los dirigentes politicos en estos mensajes.

En segundo lugar, y entendiendo que las emociones cumplen un rol fundamental en el
proceso de atencidon de mensaje politico: “la esperanza y el temor se combinan en el proceso
politico, y los mensajes de las campanas se dirigen a menudo a estimular la esperanza e
instilar miedo al oponente” (Castells, 2009, p. 209), se rastrean también las emociones
apeladas por los dirigentes en sus publicaciones donde se registran indicadores de la funcion

conativa.

4.8.1.Las emociones positivas son las elegidas

Al observar las emociones mas expresadas por los dirigentes politicos en sus mensajes en
Facebook, se distingue una tendencia a expresar emociones positivas, en tanto que estas
generan involucramiento, tales como el orgullo, la gratitud, las esperanza y la seguridad. En
ese sentido, estudios previos enmarcados en los conceptos de la teoria de la inteligencia
afectiva, han demostrado que las emociones positivas tales como la felicidad y la esperanza
generan mayor involucramiento en los ciudadanos, especialmente en periodos electorales.
En el caso de Facebook, este involucramiento se mensura a partir de las funciones que la
propia red aporta con los botones de Me gusta, Compartir y Comentar. Como esta tesis
demuestra y explica en los apartados siguientes, los mensajes con emociones positivas son
los que forjan mayor involucramiento de los usuarios. Y de esto parece tratarse la
comunicacion politica en Facebook: del involucramiento a partir de la comparticion de los

contenidos, generadora de difusion y promocion.
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GRAFICO 9 EMOCIONES EXPRESADAS DURANTE EL PERIODO DE ESTUDIO
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Para facilitar la lectura las emociones por debajo del 3% no se muestran en el grafico. Estas son el asco y la sorpresa

Distinto es lo que ocurre en la apelacion a la emocion de los destinatarios, ya que si bien
también son emociones positivas a las que los dirigentes apelan, en promedio, la presencia
de las mismas en las publicaciones con indicadores de la funcidn conativa difiere de lo que
ocurre en las publicaciones que expresan emocion: mientras que el orgullo es la emocion mas
recurrente en las expresiones de los dirigentes politicos, la esperanza es la mas evocada en

los mensajes que apelan a la emocion en los destinatarios.
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GRAFICO 10 EMOCIONES APELADAS DURANTE TODO EL PERIODO DE ESTUDIO

Temor = Frustracion = Esperanza wOrgullo = Seguridad = Ira = Felicidad

Para facilitar la lectura las emociones por debajo del 3% no se muestran en el grifico. Estas son el asco, la tristeza, la gratitud v la
sorpresa

Al contar con una mayor presencia de indicadores de la funcion conativa en los meses
electorales (Tabla 11 y Grafico 6) la presencia de la apelacion a estas emociones se ubica
preferentemente también en los meses electorales. La esperanza es la emocion mds recurrente
en los contenidos con apelacion emotiva: responde al anhelo de conseguir aquello que se

desea.

201



TABLA 13 EMOCIONES APELADAS EN LOS MESES QUE CONFORMAN LA MUESTRA

nov-14 dic-14 ene-15 feb-15 mar-15 abr-15 may-15 jun-15 jul-15 ago-15 sep-15 oct-15 nov-15

Temor 0% 0% 0% 18% 9% 5% 0% 0% 14% 14% 14% 14% 14%
Frustracion 3% 3% 0% 0% 13% 13% 6% 13% 13% 3% 19% 6% 6%
Esperanza 2% 2% 0% 4% 5% 9% 12% 1% 15% 5% 11% 18% 6%
Orgullo 8% 3% 2% 6% 5% 3% 9% 5% 8% 8% 14% 18% 12%
Seguridad 1% 3% 1% 5% 11% 1% 9% 16% 9% 7% 7% 24% 7%
Ira 0% 9% 0% 0% 18% 0% 0% 9% 18% 18% 18% 0% 9%
Asco 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Sorpresa 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Tristeza 0% 0% 0% 0% 0% 50% 0% 0% 50% 0% 0% 0% 0%
Felicidad 0% 10% 20% 0% 0% 0% 10% 0% 10% 0% 0% 10% 40%
Gratitud 0% 13% 0% 13% 0% 0% 13% 13% 13% 13% 13% 13% 0%
Otro 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

El porcentaje se obtuvo a partir del registro total de las emociones apeladas en las publicaciones que conforman la muesira.

Tal como se observa en la Tabla 13 la apelacién a la esperanza que es la emocién mas
recurrente en los contenidos, se concentra en los meses de julio, setiembre y octubre, el

orgullo en setiembre y octubre y la seguridad en octubre.

4.8.2.La emocion en los dirigentes

No todos los dirigentes expresan las mismas emociones. Por ejemplo, en la comunicacion
con contenido emotivo de Fernandez en Facebook, el orgullo es la emocion preponderante:

al informar sobre su gestion de gobierno, la ex presidente enuncia su orgullo y apela a que

los usuarios seguidores sientan lo mismo.
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TABLA 14 EMOCIONES EXPRESADAS PRESENTADAS POR DIRIGENTE POLITICO POR
PERIODO DE ESTUDIO

Cristina Ferniandez M auricio Macri Sergio Massa Daniel Scioli

1° Periodo 2° Periodo  General — 1° Periodo 27 Periodo  General 1? Periodo 2° Periodo  General  1° Periodo 2° Periodo  General

Temor 0% W 8% I 5% 0% 3% 2% 0% 0%, 0% 0% W 6% I 4%
Ira I HE2 017 5% 6% o (N B~ Bew Bs%
Asco 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% B 4% 0% | 2%
Sorpresa 0% 0% 0% 0% 0% 0% B 5% 0% I 3% 0% 0% 0%
Tristez 0% 0B 4% | 2% 10% 3% 6% e W | & B 4% 0% | 2%
Felicidad B 5% 0B 4% | 5% 19% 24% 22% o Hl: B H7»e Bee B
Grativd s 5% Waw 33% 21% 2% HE N EEE BE. S 2
Orgulo IS EEEN RN 5% 12% s, Hsw N BN DS S

Frstracion 5% B 4% | 2% % 3% 4% o 0% | 3 B % 0% | 2%
Esperanza Do 2 e 19% 21% 0% W 5% 0% | L e: e
Seguidad I 5% o | 2% 5% 6% ov NN BN G EEA e
Otro 0% | 4% | 2% 0% 0% 0% e &% B 3% 0% B % | 2%

Ferndndez es la dirigente que expresa mas orgullo en las publicaciones centradas en su propia
figura, Macri elige la felicidad y la esperanza es los mensajes con expresion de alguna
emocion, Massa, seguridad y Scioli, también orgullo.

Al rastrear las emociones expresadas por Massa, se observa que en promedio el 18% de las
publicaciones con indicador “expresa emocion” contienen ira, porcentaje que aumenta seis
puntos durante el primer periodo y que luego decrece a 12 puntos, para dejar paso a las
publicaciones en las cuales expresa seguridad (24% del total de sus publicaciones con
expresiones de emocion enuncian seguridad). Massa no solo es el dirigente que mds ira
expresa: comparativamente es también el mas frustrado. En parte, la expresion de estas
emociones en la comunicacion de Massa en Facebook se puede explicar al recordar que este
dirigente, segun sondeos e informes de prensa, comienza el 2015 liderando las encuestas que
median las intenciones de voto a presidente en las elecciones generales de octubre de 2015.%%
Luego esta tendencia comienza a revertirse e incluso en junio de 2015 confirmo que seguia
con su postulacion como precandidato a presidente a las PASO.

Scioli expresa fundamentalmente orgullo de pertenecer a “un proyecto politico que cambid
el pais”, dice en sus publicaciones, adhiriendo en su mensaje a la linea politica y a las
acciones de gobierno de la entonces presidente Cristina Fernandez. Al igual que Fernandez

la expresion de su orgullo esta relacionado con los logros de la gestion comunicada por un

%% Intrigas y especulaciones al calor de las encuestas”, La Nacion. 12 de marzo de 2015. Consultado el 19 de
diciembre de 2016 en “http://www.lanacion.com.ar/1775330-intrigas-y-especulaciones-al-calor-de-las-
encuestas
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lado a partir de las publicaciones con indicadores de la funcion referencial; pero
fundamentalmente a partir de las opiniones expresadas en las 32 publicaciones de las 91
donde se encuentran indicadores de esta funcion (ver Anexo II) Asimismo, las publicaciones
en las cuales el ex gobernador expresa seguridad, estas estan también en relacion con las
expresiones de opiniones y promesas de campafia, tal como se observa en el siguiente

ejemplo

CAPTURA DE PANTALLA 45 EJEMPLO DE EXPRESION DE SEGURIDAD. DANIEL SCIOLLI 6 DE
AGOSTO DE 2015

. Daniel Seioli 45 e00 2 folos nuevas

MuChas Qracias @ 10408 108 gue nos compafiaron en &f cherre de
CAMPpARa que realzamos en Tecnopois

Yo pusdn y voy & hater 1o que Raga Ena. soslenel 10 qus hayd que
S08hnel . profundar b que Naya que profundar y cambear b que haya
Gue camblar Yo Yoy 2 hacel a mi maneta, con ﬂlﬂlcq\"- con Contensd
Ouseto ser e presidenie que desde i educacidn haga que cada vez mds
MPENHNCS TENpan Un eMpsea genuing

QuEero CONQUISTAN NUVOS MECAdos v Airaer nueyas nversianes Y s
vOy & ORI B DUt YO MSMD. perfonaimente. Y serdn 4lld inveradnes
las gue conseguiran bajar 1a inflackin y aumentar & poder adquisitive
Aspiro a ser &f presidenie dal desarrolio local y de s sconomias
EQIONAES. POr 850 Me COMPIOMEND & Irabajar Para que nadie & quede
5in proguctt. Para que nadie se quede sn sembear y (10005 pusdan hacer
CIECET € METCads MIemo y IEngan B pasDncas a¢ exporlar mds y con
mayor rentabdidad

Vamos hata an paet Ca0a Vel mas descentraiizads y con mas
federalsmo. Es momento de recuperar la moviidad social ascencents
EfmpeZanod Por La Cass propia

ES Uempo de que 3 unidad supere a conSiclo. para poder entrentar los
PuUSvos desafios

Comwoco a los ndependentes 3 votal a Tawol A volar para adelante Oue
MmO Sea '-Ifﬂl’-YP yoiyer 3 empezar

£ Quseren una wia mejor? El 00mingo vayamos a buscana La van 3
lener. Yo k25 aseguro que 13 van 3 tensl

ooy £ pEMONIS M3 WS Gusta o3t

Fuente: Cuenta oficial de Daniel Scioli en Facebook.
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Scioli dice en la publicacion que esta seguro de poder continuar con el proyecto comenzado
con Fernandez y ademas mejorarlo. Asi lo enuncia haciendo explicito su deseo de obtener

también el voto independiente del electorado.

4.8.3.La emocion de los usuarios seguidores

Respecto de cudles son las emociones apeladas, Massa vuelve a insistir en la frustracion y
es en promedio el dirigente con el mas alto porcentaje de publicaciones conativas con
apelacion a la frustracion. Resulta significativo que es el unico dirigente con un porcentaje
de publicaciones con indicadores que apelan al enojo de los usuarios seguidores de su cuenta.
Enojo por promesas incumplidas, frustracion por tener que pagar mds impuestos. La
apelacion a las emociones que realiza Massa estan, generalmente, en relacion con medidas
tomadas por ¢l gobierno nacional a las que considera injustas, y asi se lo hace saber a sus
seguidores.

TABLA 15 EMOCIONES APELADAS PRESENTADAS POR DIRIGENTE POLITICO POR PERIODO
DE ESTUDIO

Cristina Ferniindez Mauricio Macri Sergio Massa Daniel Scioli
1% Perindo 2° Periodo  General 1% Periodo 2° Periodo  General 1° Periodo 27 Periodo  General 1° Perindo 2° Periodo  General
Temor 1| 4% W 8% 0e% 0% 5% % WBs5s% Bew Bew Wen MWew Wex

Frsracion ] 4% W 8% 1 5% 0% % e [ HEE R o 1 % | 2%

Esperarza 27 e I 64% 49% 40 (N D NN T T
orgulo NS N RSN 0% 10% 9% e % 4 . BER. BB
Segmidad 1 4% [W10% 0 6% 9% 20% 9% T R B B EEE
Tra 1 2% 0 5% | 3% 0% 0% 0% s EH>  EHe% 0% 0% 0%
Asco 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Sorpresa 0% 0% 0% 0% 0% 0% % 0% 0% 0% 0% 0%
Tristeza 0% | 3% | 2% 9% 0% 1% W% 0% 0% 0% 0% 0%
Felicidad | 4% | 2% 18% 8% 0% | 2% 1 2% | 2% 0% 0% 0%
Gratiud | 4% W 5% | 5% 0% 0% 0% | 2% 1 2% | 2% B4 1 3% I 3%

En el caso de Macri, la esperanza es la emocion mas usada por el dirigente en sus
publicaciones con apelacion a la emocion, concordando con la teoria de la inteligencia
afectiva que sostiene que tanto la esperanza y el entusiasmo como el temor, son propulsores
de la participacion de los electores. Macri es quien mas apelo a esta emocion al compararlo
con el resto de la muestra. De este manera el dirigente utilizo la esperanza y el entusiasmo;
activando de esta manera el sistema de disposicion, que segun esta teoria motiva en los

electores, usuarios en este caso, el involucramiento en la campaiia y que a decir de las redes
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éste se traduce en interaccion con el contenido. Asi, Macri es el dirigente con mayor
porcentaje de comparticion de sus publicaciones y también la figura politica que registra
mayor porcentaje de crecimiento en las tasas de involucramiento de los usuarios seguidores
con sus publicaciones. Es decir, publica felicidad y esperanza, y ambas emociones son
altamente compartidas (Tabla 6)

En el caso de Scioli, la esperanza gana presencia en la comunicacion y se encuentra en el
33% de las publicaciones con indicadores “apela a una emocion” de la funcion conativa, al
igual que la seguridad, seguidas ambas emociones por el orgullo (21%). En sus mensajes, ¢l
ex gobernador apela a que los destinatarios de sus publicaciones en Facebook estén seguros
y esperanzados de que el proyecto iniciado por Fernandez y del que tienen que estar
orgullosos va a continuar si ¢l gana las elecciones.

También es el orgullo la emocion preponderante en las publicaciones conativas de Ferndndez.
De la misma manera que Scioli, la apelacion al orgullo se encuentra en relacion con la
pertenencia a un proyecto politico. Otro dato a tener en cuenta es que tanto Fernandez como
Scioli apelan al temor de sus usuarios seguidores en sus publicaciones en el mismo porcentaje
(8%) durante el segundo periodo. El temor es también para los electores una emocion que
moviliza y activa, de acuerdo con la teoria de la inteligencia afectiva, el sistema de vigilancia
que promueve la busqueda de mayor informacion frente a la necesidad de tomar una decision.
El miedo en la comunicacion politica hace que quien se sienta convocado a €1, busque mas

informacidén sobre aquello contenido en el mensaje que atemoriza.

4.9. El compartir como objetivo

La interdisciplinariedad se ha vuelto notablemente sustancial a la hora de estudiar los
fendomenos comunicacionales en general y los procesos de comunicacion politica en
particular (de Moragas, 2011). Cuando de comunicacion politica en redes sociales se trata, la
informatica ha contribuido al campo al aportar herramientas tecnologicas para el andlisis de
la complejidad de los procesos que tienen a los dirigentes politicos y a los usuarios
ciudadanos como protagonistas, insertos ellos en un contexto en continua transformacion.
En este marco, los estudios realizados por el equipo de investigadores provenientes de

distintas disciplinas y congregado en el grupo de trabajo denominado Datanalysisl5SM
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(dependiente de la Universitat Oberta de Catalunya (UOC)) fueron de un gran aporte para
esta tesis al contribuir en el analisis de las implicancias de las funcionalidades de interaccion
que admite Facebook.

Uno de los cofundadores de este equipo interdisciplinar es Pablo Aragdén, ingeniero en
Informética que investiga y aplica modelos y algoritmos de Social Networks Analysis en
contextos politico. A partir de las lecturas de los trabajos originados en el marco de este
equipo de investigacion y de una serie de correos electronicos con el investigador, esta tesis
decide tomar de ese escenario los conceptos de interaccion soporte (Me gusta), interaccion
con fines de difusion (Compartir) y la conversacion, que estd dada por la funcién Comentar,
para de esta manera mensurar el involucramiento de los usuarios en Facebook.

Los cliqueos de Me gusta es la funcion mas sencilla de llevar a cabo: un solo cliqueo permite
expresar al instante el gusto por determinada publicacion. Este boton fue al momento de la
recoleccion de la muestra, el Gnico que permitia al usuario expresar la emocion que la
publicacion despertaba. En febrero de 2016 se sumaron Me encanta, Me asombra, Me enoja,
Me entristece, Me divierte con ¢l fin de dar mas opciones al usuario.

De acuerdo con los datos recogidos, la cantidad de cliqueos en Me gusta son superiores en
todas las publicaciones a la cantidad de compartidos y a la cantidad de comentarios recogidos
por los contenidos publicados por los dirigentes. En el caso de la interaccion soporte, es decir
de los cliqueos en el boton Me Gusta, el involucramiento no ocasiona cambios en los muros
publicos de los usuarios que dicen gustar de la publicacion del politico. Sin embargo, los
usuarios que se tienen como contacto en Facebook reciben en sus notificaciones privadas que
su contacto gusta de la misma publicacion que ¢, generando de esta manera espacios cerrados
con usuarios con ideas politicas afines.

En cambio, cuando el usuario comparte la publicacion ocurre algo distinto: en el muro del
usuario compartidor si aparece la publicacion compartida que podra ser vista por todos sus
contactos, si su configuracion de seguridad asi lo estipula. De esta manera, compartir es
difundir, y es lo que los usuarios hacen con las publicaciones de los politicos afines y es lo
que los politicos desean que sus seguidores hagan, es mds, lo invitan a hacerlo, como se ha
observado en el analisis de los datos obtenidos. Asi, las publicaciones se difunden con

propositos difusionistas (Amado & Tarullo, 2015; D'Adamo et al., 2015) que sirven a la
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intencion historica de los dirigentes politicos de llegar a la mayor cantidad de personas, en
este caso usuarios posible.

De esta manera, el compartir la publicacion genera a partir de la interaccion de los usuarios
la multiple presencia de los contenidos en los muros afines, que los usuarios compartan
aquellas publicaciones que concuerdan con sus intereses politicos (Conover et al., 2011).
Por otra parte la funcion Comentar resulta ser la menos popular entre los usuarios y en los
cuatro dirigentes la tendencia en el comportamiento es similar: si bien las publicaciones con
mayor involucramiento de los usuarios coinciden en las tres funciones y la cantidad de
comentarios a las publicaciones siempre es menor que la cantidad de compartidos, en la
muestra se encuentra un tnico caso en lo que esto no ocurre. En la Captura de pantalla 46, se
observa que en la publicacion Sergio Massa invita a los usuarios seguidores a enviar sus
comentarios durante su participacion en el programa “Morfi”. En este caso, los comentarios

superan el nimero de compartidos.

CAPTURA DE PANTALLA 46 MAS COMENTARIOS QUE COMPARTIDOS. SERGIO MASSA. 18
DE NOVIEMBRE 2015

Sergio Massa
! 18 de noviembre de 2015 &

Ya estoy en Morfi Telefe con Gerardo y Carina! Espero que me acomparien
y son bienvenidos sus comentarios, como siempre!

L4 .
('-\
P i ]
e .,
W' - ~
Trainy -~ 5
b/
]
& Me gusta W Comentar = Compartir ‘ -
O Marita Pedemonte y 15.748 personas mas Comentarios destacados *

391 veces compartido 108 comentarios

Fuente: Cuenta oficial de Sergio Massa en Facebook.
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Al respecto, resulta interesante observar en la tabla siguiente el porcentaje de crecimiento de
las funciones de involucramiento que admite Facebook durante el periodo que abarca la
muestra.

TABLA 16 PORCENTAJE DE CRECIMIENTO DE LOS INDICADORES DE LA INTERACCION DE
LOS USUARIOS ENTRE LOS DOS PERIODOS

Cristina Fernandez Mauricio Macri  Sergio Massa  Daniel Scioli  Generales

Me gusta -32% 121% 140% 76% 54%
Comentarios -42% 83% 193% 41% 37%
Compartidos -24% 206% 85% 57% 74%

La funcion que registra el mayor porcentaje de crecimiento es la de Compartir la publicacion
que permite la propagacion del mensaje en tantos muros como cliqueos reciba, describiendo
de esta manera las posibilidades que brinda Facebook como vehiculo difusor de contenido
en el marco de la comunicacion politica en Argentina. Si se examinan los resultados en
particular, Fernandez es el inico caso en el cual el porcentaje de que los cliqueos que indican
un involucramiento de los usuarios decrecieron en los tres tipos de interaccion. Este
comportamiento de los usuarios seguidores puede tener distintas explicaciones, no
excluyentes: por un lado Fernandez en la tnica dirigente de la muestra que no era candidata
a las elecciones, y el interés de los usuarios seguidores de su cuenta pudo haber migrado
hacia la cuenta de Scioli, el candidato del Frente para la Victoria, del cual Fernandez es la
principal referente. También el mayor interés de los usuarios en noticias politicas en
momentos electorales, segun lo hallado por Boczkowski & Mitchelstein (2013) puede haber
movilizado a los usuarios a buscar esa informacion en los muros de los candidatos y
Fernandez no lo era. Otra posible explicacion esta en relacion con que es la unica dirigente
de la muestra que privilegia los asuntos publicos en sus mensajes, a partir de contenidos con
indicadores de la funcion referencial. Es ademads la que mas publicaciones con enfoque
institucional registra y la (inica que no uso6 ni un indicador de la funcion metalingiistica que
permiten chequear el si el emisor y el destinatario comparten el codigo. También, si bien la
ex presidente expresa y apela a emociones, es el orgullo la emocion preponderante en sus

publicaciones. Y el orgullo, segun lo observado en los datos que esta tesis recoge, no se
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comparte tan profusamente como si se comparten la felicidad y la esperanza. Se llega a este
resultado a partir de calcular la cantidad de veces que cada emocion es compartida a partir
de los cliqueos de los usuarios seguidores de las cuentas de los dirigentes.

El caso de Macri es singular: es el que mas crecio en el porcentaje de compartidos (206%).
De esta manera los usuarios seguidores de la cuenta de Macri presentan una mayor
predisposicion a compartir los contenidos publicados por el dirigente que los seguidores de
las cuentas de los otros dirigentes de la muestra. En el segundo periodo de la muestra, Macri
usa los indicadores que examinan si el codigo es compartido en un mayor porcentaje que el
resto de los dirigentes de la muestra Es de todos el dirigente que mas felicidad expresa y
también el que mas apela a los destinatarios de sus publicaciones, y cuando lo hace los
convoca en la esperanza. Y la felicidad y la esperanza, se comparten. Y de esto trata el
proximo apartado.

Segtin una nota publicada el 27 de diciembre en el diario Clarin, para la consultora Burson-
Marsteller Mauricio Macri es el dirigente politico mas popular de todo el mundo en
Facebook. La consultora mide la popularidad a partir del involucramiento que generan los
cliqueos de los usuarios en los botones Me Gusta, Compartir y Comentar en los contenidos
publicados por Macri. Segin el informe de esta compaiiia, el 12% de los usuarios seguidores
de la cuenta oficial de Macri registraron alguna interaccion con los contenidos publicados
por esta figura politica, convirtiendo al dirigente argentino en el politico que mas
interacciones recibi6 en Facebook durante 2015.%°

Massa es el dirigente con menos seguidores de la muestra (Tabla 1) sin embargo es el que
mas crecio en el nimero de interacciones soporte (Me Gusta) y comentarios. El crecimiento
en un 193 por ciento en la funcion de Comentar se explica en parte porque es el Unico
dirigente de la muestra que alienta a los usuarios a comentar, tal como se ejemplifica en la
Captura de pantalla 46. Durante todo el periodo es, comparativamente, el que mas usé los
indicadores de la funcion fatica y la funcion metalingliistica que hacen distintivas al medio
social. El uso de etiquetas, enlaces y hashtags, ademas de la incorporacion en sus
publicaciones de los indicadores que examinan si el codigo es compartido, explican en parte

el alto crecimiento en el porcentaje de comentarios recibidos en la cuenta oficial de Massa.

3 “Macri es el presidente mas popular en Facebook de todo el mundo™, Clarin, 25 de diciembre de 2016.
Consultado en http://www.clarin.com/politica/Macri-presidente-popular-Facebook-
mundo_0_Nk6MS6di_Lhtml, el 27 de diciembre de 2016
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Lo contrario ocurre al observar el comportamiento de estas variables de interaccion en la
cuenta de Daniel Scioli. El crecimiento en las funciones de interaccion de Scioli son las mas
bajas de toda la muestra, y el incremento mas alto lo concentra en la interaccion soporte (Me
Gusta), aunque muy por debajo de Macri y Massa. Scioli no chequea si el codigo que utiliza
en sus publicaciones es el mismo que usan los usuarios seguidores de su cuenta. Asimismo,
cuando usa los indicadores de la funcion fatica, prefiere etiquetar funcionarios, candidatos
de su mismo partido politico y agrupaciones politicas afines. Sin embargo, tampoco esto le
resulta a la hora de ampliar el nimero de compartidos. La poca incidencia de los indicadores
de la funcion conativa, que se centra en el destinatario, en el registro de sus publicaciones
explica en parte el bajo crecimiento en los contenidos compartidos de Scioli: porque en la
comunicacion politica en Facebook, si no se apela a la emocion de los usuarios, los

contenidos no se comparten.

4.9.1. Las emociones se comparten

“Compartir documentos es politico. Una pagina web es politica. Un blog también. Pero
esta inmediatez descansa en algo, en una primera exclusion: y lo que queda afuera en esta

logica es la posibilidad de una correcta politizacion”
(Dean, 2005,p. 65).

Los contenidos emotivos se comparten, en promedio, mas que las publicaciones que no
contienen emociones. Este dato surge del cruce de las variables “Publicaciones con emocion™
y “Compartir”. De esta manera se constata en este estudio sobre la comunicacion de los
dirigentes politicos en Facebook la misma tendencia recogida en investigaciones
provenientes no solo del &mbito de la publicidad comercial (Dafonte & Universidade, 1994;
Dobele, Lindgreen, Beverland, Vanhamme, & van Wijk, 2007; Eckler & Bolls, 2011
Teixeira, 2012;) sino también en el escenario de la comunicacion politica a partir de la

investigacion sobre el 15M ® realizada por Instituto Interdisciplinario de Internet de la

60 Se conoce como 15M a los eventos que sucedieron en el marco de la movilizacion civil que se dio en Madrid,
Espaa el 15 de mayo de 2011, y que luego se replico en todo el pais. También conocido como Movimiento de
los Indignados, el 15M se caracterizé por la utilizacion de las redes sociales para la convocatoria de los
ciudadanos, entre otras acciones.
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Universidad Abierta de Catalunya y que sirve de antecedente a este estudio de tesis (Toret,
2013). En ambos campos disciplinares los resultados son similares: los contenidos emotivos
se comparten mas que aquellos que no poseen emocion. El estudio dirigido por Toret llama
“viralidad emocional™ al comportamiento que registra la tendencia de que aquellos mensajes
con contenido emotivo se comparten mas cantidad de veces y mas rapido que aquellos
contenidos en los cuales la emocion no se encuentra presente (2013, p.30).

GRAFICO 11 PROMEDIO DE COMPARTICION DE LAS PUBLICACIONES CON CONTENIDO
EMOTIVO
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La presencia de las emociones en las publicaciones mas compartidas se explica al ser éstas
mas accesibles a los usuarios seguidores de las cuentas de los politicos, de rapida lectura en
canales donde la instantaneidad, la premura y la celeridad son caracteristicas conformantes
de la esencia de su funcionamiento, ademas de la poca atencion que precisan para su
asimilacion y entendimiento. Esta instantaneidad que se encuentra inserta en los procesos
comunicacionales propios de la modernidad liquida (Bauman, 2003), en la cual nada
permanece, todo fluye, al igual que las emociones primarias, que son ficilmente
identificables y que estan relacionadas con el instinto de supervivencia que las hace similares

en todas las culturas. Estas emociones son fundamentalmente manifestaciones de un
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momento puntual (Damasio, 2005): se expresan y luego se desvanecen. Esas emociones son
las identificadas en este estudio y cuya presencia en las publicaciones genera mayor
comparticion.

La comparticion o viralizacion de contenidos emotivos se ve favorecida por la propia
arquitectura de Facebook en la cual también la emocion es protagonista (Wahl-Jorgensen,
2014). De esta manera los dirigentes politicos que publican contenidos con emociones
positivas consiguen que sus publicaciones sean compartidas por los usuarios seguidores de
sus cuentas, convirtiéndose estos en replicadores del dirigente, no ya en el muro propio; sino
en todos los muros en los cuales la publicacion se comparte. La difundida y conocida en
tiempos de redes como militancia digital, puede ser un comportamiento llevado a cabo por
quienes se reconocen haciendo esta labor, pero también por quienes deciden compartir como
accion cotidiana de un usuario que gusta de determinada publicacion, sin que por ello se
considere militante, esto es participe activo de un proyecto, causa o partido politico, segin la

definicion que de militante da la Real Academia Espanola.
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GRAFICO 12 PROMEDIO DE CLIQUEOS ME GUSTA EN LAS PUBLICACIONES CON
CONTENIDO EMOTIVO
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Hacer un cliqueo en una publicacion para indicar Me Gusta o para Compartir resultan
acciones sencillas, de facil acceso y rapida resolucion, y que si bien parecen acercar a los
usuarios a la participacion en temas politicos, contribuyen a que los ciudadanos confundan
participar con cliquear (Fuchs, 2013; Morozov, 2011). Son las acciones conectivas (Bennett
& Segerberg, 2012) que parecen estar lejos de la participacion politica comprometida pero
que los dirigentes politicos pregonan como nueva forma de involucramiento en la politica,
util a sus intereses de difusion, promocion y propagacion de sus publicaciones. Esto explica
que se publiquen emociones, que no generan comentarios, pero si comparticién. Mientras
que el comentario requiere de tiempo, de cierta dedicacion y del entusiasmo para generar el
mensaje, el compartir se logra con un solo cliqueo y, a los fines de promocion, tiene més
alcance, es decir poder, que el comentario. La comparticion es difusion de contenidos que
sirve a la propagacion de eslogan, leyendas y emociones.

Por el contrario, la disposicion se revierte en el caso de las publicaciones mas comentadas,
porque si bien en el caso de las publicaciones que expresan emociones respecto de las que
no expresan emociones continuan siendo las elegidas para comentar, cuando de
publicaciones con apelacion a las emociones se trata, la tendencia se revierte: las
publicaciones que no contienen emociones son las que recogen mayor cantidad de

comentarios. Es este el tinico caso en el que los contenidos sin carga emotiva generan mayor
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interaccion que los contenidos emotivos. De esta manera el involucramiento que se consigue
a partir de contenidos que no apelan a la emocion, genera en los usuarios seguidores que

realicen comentarios en los muros de los dirigentes antes que cliqueos en el boton Compartir.

GRAFICO 13 PROMEDIO DE COMENTARIOS EN PUBLICACIONES CON CONTENIDO EMOTIVO
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La busqueda por parte del dirigente politico de obtener mayor interaccion soporte (Me gusta)
o comparticion con fines de difusion, antes que el involucramiento en conversaciones con los
usuarios, tal como las redes admiten; explica este mayor porcentaje (59%) de publicacion de
contenidos emotivos por parte de los dirigentes. No es conversar lo que los politicos buscan
en las redes sino difundir, esta vez con altavoces y con la colaboracion inestimable de cientos
de miles de usuarios seguidores que con solo un cliqueo se convierten propagadores de
emociones expresadas y apeladas. El alto porcentaje de acceso de los argentinos a Internet
(INDEC, 2016), conjuntamente con el uso que los mismos hacen de las redes sociales, donde
prevalece el contacto y la socializacion con familiares y amigos, a partir de un inversion de
tiempo que casi llega a las tres horas y media de navegacion en las redes (Pew Research
Center, 2015; We are social, 2015) permite que los dirigentes cuenten con seguidores que sin
intermediacion y en forma instantanea viralizan sus publicaciones en tantos muros como

comparticiones realicen.
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4.9.2.Compartir felicidad, miedo, y también esperanza

La presencia de emociones en los contenidos publicados por los dirigentes fue mensurada a
partir de la expresion de alguna emocion (funcion expresiva del lenguaje) v de la apelacion
a las mismas (funcion conativa del lenguaje). En el primer caso, el dirigente expresa una
emocion, en el segundo caso en el contenido publicado el dirigente apela a la emocion del
destinatario de la publicacion.

Si bien las publicaciones que contienen emocion generan mayor involucramiento de los
usuarios a partir de los cliqueos en las funcionalidades que ofrece Facebook, no todas las
emociones generan el mismo grado de interaccion.

A partir del cilculo que permite obtener el promedio de comparticion de las publicaciones
que expresan alguna emocion, se observa en el siguiente grafico, que la felicidad, el temor y

la esperanza resultan ser las emociones mas compartidas.

GRAFICO 14 PROMEDIO DE COMPARTICION DE LAS PUBLICACIONES CON EXPRESION DE
ALGUNA EMOCION
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Si bien Scioli fue el dirigente mas expresivo de todos los de la muestra (en el Grafico 6 y la
Tabla 11 se muestra que el 35 por ciento de sus publicaciones contienen indicadores de la
funcion expresiva), las emociones positivas mas recurrentes en las publicaciones del ex
gobernador no son las mas compartidas, como la gratitud, la seguridad y el orgullo. Si elige
expresar temor, y éste se comparte tal como se observa en el grafico anterior. Por su parte
Macri, si elige expresar en sus publicaciones las emociones positivas que mas se comparten:
la felicidad y la esperanza.

En el caso de la apelacion a las emociones, se identifica un comportamiento distinto en la

interaccion generada por los cliqueos en Compartir.

GRAFICO 15 PROMEDIO DE COMPARTICION DE PUBLICACIONES CON APELACION A
ALGUNA EMOCION
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Las publicaciones que apelan a la felicidad tienen un promedio mas alto de comparticion de
la publicacion (2.826 puntos) seguido por el temor (1,522 puntos) y la esperanza (1438). Las
emociones negativas, como la tristeza, la frustracion y la ira son las menos compartidas con
la excepcion de los contenidos con apelacion al temor que son los segundos mas compartidos
después de los mensajes que evocan felicidad. Nuevamente es Macri el que mas apela a la
felicidad y a la esperanza, explicando de esta manera el alto grado de comparticion de sus

publicaciones en comparacion con el resto de los dirigentes estudiados.
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La comunicacion politica nunca gané legitimidad porque “se ha identificado con el marketing
politico, con la publicidad y la manipulacion™ (Wolton, 1998: 43). Por ello, con la llegada de
las redes sociales a la comunicacion politica parecia que este modelo sefialado por Wolton
se iba a revertir, al menos en parte, al permitir la comunicacion directa de los dirigentes con
los ciudadanos usuarios en un innovador modelo de uno a uno y/o de muchos a muchos,
gracias a las herramientas de interaccion que las redes sociales admiten. Sin embargo, casi
una década después de la apertura de las cuentas oficiales de los principales referentes de la
politica argentina en Facebook, nada parece haber cambiado o lo que es ain méas imponente,
aquello anticipado por Wolton se ha intensificado: la comunicacion que los dirigentes
politicos argentinos en Facebook reproduce la ldgica del marketing de marcas y celebrities
al publicar fundamentalmente contenidos emotivos que generan la comparticion de las
publicaciones.

Si los medios sociales parecieron abrir una nueva etapa en la historia de la comunicacion
politica por su caracter personal y ladico, por su supuesta comunicacion uno a uno o muchos
a muchos, sin intermediacion lo que para el emisor politico significa una promesa de llegada
directa, de decision personal sobre los mensajes que elige construir por las funcionalidades
que los caracterizan y que admiten una mayor interaccion e involucramiento de usuarios y
dirigentes; por, ademas, la posibilidad que brindan de construccion de una esfera publica
racional; entonces esa nueva etapa en el uso de Facebook, al menos, atin no se observa en el
caso de los dirigentes politicos argentinos.

Facebook replica la estructura de la comunicacion politica previa a la llegada de los medios
sociales no solo porque en esta red se reproduce el sistema unidireccional de los medios
tradicionales y de la web 1.0 sino también porque las relaciones entre dirigentes y usuarios
ciudadanos que se dan en la esfera real se traslada a la esfera virtual: la bidireccionalidad esta
dada fundamentalmente por la comparticion de los contenidos emotivos. En los datos esto se
ve reflejado en el bajo porcentaje de contenidos sobre asuntos publicos concretos que recoge
esta investigacion, acompafado de una tasa de crecimiento de contenidos comentados que
resulta la mas baja respecto de las publicaciones compartidas o con cliqueos en el boton Me
gusta. Si Dahlgren sostiene que el sujeto civico esta también conformado no sélo por la

dimension de lo racional sino también por lo emocional, pasional y afectivo, los dirigentes
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politicos asi lo entienden y a ese sujeto se dirigen en la comunicacion politica que
protagonizan en Facebook, en un espacio donde la emocion cruza los comportamientos, las
interacciones y la propia arquitectura del medio.

El cerebro politico es un cerebro emocional tal como afirma Westen (2008) y la
comunicacion politica en Facebook parece indicar que el investigador norteamericano estaba
en lo cierto: los dirigentes politicos argentinos prefieren publicar contenidos que expresen y
apelen a las emociones, sobre todo cuando se acercan las elecciones. Y ademas de emocional
el cerebro es perezoso entonces delega en Facebook el trabajo de busqueda de informacion
que sus interfaces y algoritmos hacen por los usuarios. Por ello no es la falta de oferta de
medios y contenidos lo que ocupa a la sociedad sino que los ciudadanos usuarios no se
encuentran con aquella informacion ajena a sus intereses, al ser la oferta de los muros
homogeénea y ajustada a las huellas que los usuarios dejan a partir de sus cliqueos.

En este escenario, resulta improbable pensar la comunicacion politica a partir de una mirada
democratica que se sostiene sobre valores de una buisqueda constructivamente consensuada
de una sociedad mas justa y equitativa. La mirada desbalanceada de un sujeto civico racional
antes que emocional, fuente de las criticas de Dahlgren respecto de la constitucién de un
espacio publico racional tampoco encuentra equilibrio en la comunicacion politica en
Facebook, aunque el desequilibrio ocurre en sentido contrario. Porque el sujeto civico usuario
de esta red social es considerado por los dirigentes como un usuario mas emocional que
racional y a ese usuario le comunican fundamentalmente emociones al ser estas las que
promueven la difusion que persiguen: los contenidos con emocion reciben mas cliqueos que
los contenidos que no contienen emociones.

Los espacios virtuales de encuentro responden al mismo tipo de relacion que en la actual
sociedad posindustrial, tienen los ciudadanos con la politica: ya no esta fundada en las
lealtades institucionales y la pertenencia a un grupo, en las identidades colectivas ni en la
razon y argumentacion que las justificaban. Hoy el ciudadano no se relaciona con la politica,
ni siquiera con los partidos politicos: se relaciona con el lider politico. Y esta relacion se basa
en expresiones de deseos personales, estilos de vida, creencias, es decir emociones (Bennett,
2012). Por eso en Facebook cada uno de los dirigentes fueron ellos mismos contenedor como
contenido de su comunicacion. Como contenedor porque cada dirigente es concebido en

Facebook como un medio de comunicaciéon personal y social a la vez, donde la
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personalizacion en masa (de Moragas, 2011) se significa a partir de la reproduccion del
modelo uno-a-varios, propio de los medios tradicionales y que Facebook replica. Y contenido
porque la comunicacion en Facebook es, fundamentalmente, personalista, esto es porque en
los contenidos publicados, se privilegia al emisor, es decir al dirigente politico.

Por ello, son varios los autores que afirman que en la actualidad, la identidad politica, la
pertenencia politica y la ideologia han dejado de ser los pilares de la accion politica: hoy la
identificacion politica pasa por las formas de vida compartidas (Bauman, 2003; Beck, 2000;
Bennett, 1998; Giddens, 1991), y estas a su vez tienen implicancia en acciones colectivas en
el mundo real o virtual, en las “collective actions” o “connective actions” (Bennet &
Segerberg, 2012, p. 740): la gente sigue participando de acciones y encuentros masivos, pero
desde su propia individualidad y no como demostracion de pertenencia a un grupo o a una
ideologia, no como parte de un colectivo o de una identidad compartida.

Las emociones pertenecen a la esfera de la individualidad de las personas. No se expresan en
conjunto, asi como no se sienten en conjunto. El argumento central de este trabajo de
investigacion es que los dirigentes politicos argentinos estudiados prefieren comunicar
emociones en sus publicaciones en la plataforma Facebook, y que asimismo son éstos los
contenidos que mas difusion obtienen entre los usuarios seguidores de las cuentas estudiadas.
En el mar de contenidos publicados, los dirigentes deciden usar las emociones para que los
usuarios pongan atencion a los mensajes publicados. Si Facebook es una plataforma, con una
arquitectura donde lo emocional es esencial, las posibilidades de que los usuarios se interesen
por asuntos publicos que precisan de la concentracion y la interpretacion racional de los
topicos, resulta si no imposible, dificil de conseguir.

De esta manera en los mensajes de los dirigentes politicos los argumentos racionales resultan,
de acuerdo con los obtenidos en esta investigacion, haber sido substituidos por contenidos
donde prima la rendidora emocion. Rendidora porque sirve a los fines que persiguen los
dirigentes politicos en Facebook: la difusion que se consigue a partir de la comparticion de
contenidos. Ademas de rendidora, la emocidn es instantdnea, fugaz y breve; como el cliqueo
que admiten las redes, como la interaccion que surge en y con una pantalla mientras se viaja
en tren, se espera un turno, se mira otra pantalla. Comunicar emociones para que los
contenidos sean difundidos entre los contactos de los usuarios se convierte asi en el objetivo

de la comunicacion politica en las redes digitales, replicando el rol propagandistico de la
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comunicacion politica en los medios tradicionales: el sistema fop-down se reproduce atin en
los espacios en los cuales la existencia de otras herramientas y funcionalidades podrian
motorizar acciones comunicativas simétricas, entre los dirigentes politicos, los gobiernos y
los ciudadanos usuarios. Sin embargo, parece que la comunicacion politica en las redes
sociales busca replicar el marketing de las grandes empresas: comunicar emociones para que
las publicaciones se vuelvan virales (Dobele et al., 2007).

De esta manera, los contenidos de los dirigentes politicos obtienen lo que buscan: estar en la

mayor cantidad de muros posibles, comunicando emociones.

5.1 Mas alla del infoentretenimiento

Los resultados obtenidos permiten afirmar que la comunicacion politica en Facebook de los
dirigentes estudiados es en mayor medida personalista ya que los indicadores de la funcion
expresiva del lenguaje — que se concentra en quien enuncia el mensaje — son los mas
utilizados, dando cuenta que en Facebook los dirigentes se ubican ellos mismos como centros
del acto comunicativo.

La comunicacion politica personalista responde a una tendencia que se viene observando en
los ultimos tiempos donde parece que el dirigente es mas importante que el partido, la
privacidad adquiere rasgos de espectacularidad y los contenidos se simplifican para
comunicar contenidos en forma accesible a los ciudadanos. Este fendmeno que se observa en
la comunicacion de los dirigentes politicos argentinos en Facebook resulta ser un intento que
parece mas cercano a la subpolitica (Beck, 1997) en la que parece que se habla de politica
pero en realidad esto no ocurre, que a la amplificacion del acceso al involucramiento de los
usuarios a partir del debate en los asuntos publicos. De esta manera, los contenidos
publicados en las cuentas oficiales de Facebook de los referentes politicos estudiados estan
mas cerca de aquello que la propia arquitectura de la red social propone, enmarcada la misma
en un escenario definido por la extimidad y la espectacularizacion del yo, ain del yo politico.
Si a fines del siglo pasado en pleno auge de la television se hablaba de infoentretenimiento,
en Facebook la comunicacion politica ha dado un paso mas hacia la despolitizacion de sus
contenidos, prefiriendo leyendas, lemas, eslogan y emoticones que no informan, ni tampoco

entretienen, sino que emocionan. Y esto es asi porque las herramientas de interaccion que
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tiene Facebook sirven a los fines de difusion que persigue la comunicacion politica en
Facebook. Porque de acuerdo con lo expuesto en esta tesis, las publicaciones que contienen
emocion ocasionan mas cantidad de cliqueos que los mensajes que no incluyen emocion en

sus contenidos.

Uno de los objetivos de esa tesis era indagar en los contenidos publicados
por los dirigentes politicos en Facebook la presencia de las herramientas que ofrece la red
social que son distintivas de este medio digital y que indica un uso diferente al modelo de up
— bottom, propio de los medios tradicionales. El uso de estas funcionalidades referencia
también a mensajes propiciadores del involucramiento de los usuarios seguidores en la
comunicacion politica evidenciando una utilizacion de Facebook por parte de los dirigentes
politicos cercano a procesos bidireccionales de comunicacion. Sin embargo la practicamente
nula comparticion por parte de las figuras politicas estudiadas de publicaciones originadas
en otros muros distintos al propio indican que si bien los politicos estdn en Facebook, solo
estan en su propio muro sin formar parte de los intercambios que se producen en la red entre
los usuarios, que es justamente lo que convierte al medio social en un fenomeno
comunicacional complejo y novedoso. La practicamente nula comparticion por parte de los
politicos de publicaciones originadas en cuentas distintas a las propias indica que también en
Facebook, los dirigentes buscan ser escuchados, observados, mirados y compartidos; pero no
llevan a cabo estos comportamientos, tampoco cuando el medio el cual estan utilizando
alienta el uso de estas herramientas para la comunicacidn en red.

Los resultados obtenidos en esta investigacion permiten afirmar que el uso de las
funcionalidades de interaccion por parte de los dirigentes politicos argentinos en Facebook
no tiende a promocionar la conversacion entre ellos y los usuarios, sino mas bien se describe
mas cercana a un modelo difusionista de la comunicacion politica. El supuesto de un

incremento en la conversacion entre dirigentes y usuarios en un espacio donde las
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herramientas de interaccion se ofrecen para que el encuentro entre ambos se lleve a cabo a
partir del dialogo sobre la cosa publica, queda desestimado cuando lo que prima en Facebook
es una comunicacion politica personalista y emotiva, con fines de promocion y difusion.
Los datos de este estudio indican que, en general, los dirigentes no involucran a los usuarios
seguidores a partir de las herramientas que ofrece Facebook, como instrumentos novedosos
para motivar la interaccion y la conversacion. Esto es: no usan etiquetas para mencionar a
otros usuarios seguidores, y cuando las usan (Scioli es el que mas se vale de este recurso), en
todos los casos, es para mencionarse entre si, es decir, entre un nosotros, a decir de Couldry,
falsamente construido, donde los otros son parte de ellos mismos: funcionarios, militantes,
agrupaciones afines. Son estos los etiquetados por los dirigentes politicos en un intento por
dirigir una atencion que ya se encontraba centralizada donde la etiqueta ya esta focalizada
aun antes de ser mencionada. Lo mismo ocurre con los enlaces: son enlaces en circulos no
virtuosos, que no se tiende a ubicar el didlogo con lo distinto que problematiza las
convicciones; sino con lo idéntico y similar que reafirma sobre los propios convencimientos,
confirmando asi la intencion de usar Facebook como una camara de eco de la propia voz
(Sunstein, 2001). Los dirigentes incluyen enlaces a otras propias cuentas (fundamentalmente
Fernandez usa este recurso): webs personales, cuentas directamente relacionadas con el
dirigente, el propio canal de YouTube y también paginas creadas para difundir las propuestas
de campafia (en el caso de Macri, Massa y Scioli).

Asi el autismo electrénico de Castells resulta ubicable en una comunicacion cercana a la que
los mismos politicos producen en los medios tradicionales, donde la oferta de herramientas
para poder interactuar con la ciudadania no es parte de la arquitectura de estos medios. Si la
falta de interaccion en la comunicacion politica en los medios tradicionales no existe es
porque tampoco existen caminos que la posibiliten. En cambio, en Facebook, pasa lo
contrario: la red social cuenta con funcionalidades para interactuar y conversar; pero los
politicos no las utilizan, al menos no en el sostenido por las voces que defienden las redes
como espacios ampliatorios del involucramiento y el debate: si se busca dirigir la atencion a
partir del uso de etiquetas; es a otros dirigentes, militantes y agrupaciones afines para replicar
en los muros de ellos eslogan, leyendas, emociones ¢ ideas afines; usando a estos muros como

retumbos de una unica y propia voz.
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No hay intenciones de interaccion ni de conversar. Esto es asi no sdlo por el bajo promedio
de uso de hashtags que indican que la comunicacion de los dirigentes politicos en Facebook
no tiende a la conversacion: ni a iniciarla ni a sumarse a otras conversaciones generadas en
la red; sino porque al igual que la presencia de etiquetas y enlaces, al observarlos en detalles
hablan mas de una busqueda de difusién personal antes que de conversacion. Son estos
hashtags mas cercanos a eslogan de campafia electoral que a iniciativas de didlogo. Esta
afirmacion encuentra sentido cuando se observa que Macri aumenta su utilizacion en el
segundo periodo de estudio, que comprende los meses previos a las elecciones y los meses
de las elecciones mismas. La posibilidad que tiene el dirigente que utiliza el hashtag de
sumarse comunidades imaginadas (Anderson, 1999) de usuarios no seguidores de su cuenta
queda supeditada a qué tema propone el dirigente en el hashtag. Lejos estan de construir
hashtags sobre asuntos publicos (Ferndndez lo hace en alguna medida, difundiendo
inauguraciones, programas) para alentar la participacion y el didlogo sobre la cosa publica,
los datos obtenidos indican que el uso que se hace de esta herramienta tienen un caracter
difusorio antes que conversacional, al observar que la amplia mayoria de los hashtags son
eslogan de campaiia o frases de aprobacion al dirigente, tales como #MejorScioli, #Y olovoto,
#Massapresidente.

Los resultados obtenidos se suman a la evidencia demostrada en otros estudios empiricos que
confirman que las redes sociales fueron incorporadas a la comunicacion politica como una
pantalla mas en la estrategia tradicional de medios masivos. Los resultados arrojados en esta
investigacion muestran una tendencia que convalida el modelo de un uso top-down de
Facebook (Larsson, 2014), antes que la busqueda de intercambios simétricos con los que
parte de la teoria define a las redes sociales (Zizi Papacharissi, 2002; Shirky, 2011), pero que
no tienen su corolario en la evidencia empirica de esta tesis. Se evidencia de esta manera un
uso difusionista de su comunicaciéon politica en la red antes que la blisqueda de un
intercambio de ideas y de conversacion sobre la cosa publica, cercana a la concepcion
habermasiana sobre espacio publico.

El bajo porcentaje en el uso de los indicadores de la funcion del lenguaje que privilegia el
codigo en el acto comunicativo (funcién metalingiiistica) aportan mayor evidencia sobre el
uso difusionista en la comunicacion que los dirigentes politicos protagonizan en Facebook:

poco interesa a los dirigentes saber si el cadigo es compartido con los usuarios seguidores,
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fundamental hecho para que el proceso de comunicacion sea exitoso. El desinterés por saber
si el codigo compartido es, indirectamente, indicio de un escaso interés también por el
destinatario. Y si bien esto parece contradecirse con los porcentajes en el uso de los
indicadores de la funcion conativa (que focaliza el acto comunicativo en el detinatario), al
examinar en detalle la utilizacion de los componenentes de esta funcion, nuevamente aparece
el emisor como preponderante y sus deseos de difusion como dominante en todo el proceso
comunicacional protagonizado en Facebook. Lo mismo ocurre con el registro de las
publicaciones con indicadores de la funcion fatica y de la funcion metalingiiistica: el canal y
el codigo también se supeditan a las intenciones difusionistas de la comunicacion de los
dirigentes.

La incorporacion de indicadores que sefialan el interés de los dirigentes por los destinatarios
de sus actos comunicativos es alto (la funcidn conativa es la segunda mas usada), sin embargo
al desagregar los componentes, no es la bisqueda de la participacion ni de la conversacion
lo que motiva el uso de esta funcion del lenguaje; sino la apelacion a la emocion de los
destinatarios, que como se desarrolla en los parrafos siguientes, esta evocacion emotiva
también revela propositos difusionales antes que conversacionales, sobre todo cuando su uso

se incrementa en periodos electorales como esta tesis comprueba.

La presencia de las emociones en el contenido de las publicaciones pudo
identificarse en los cuatro casos estudiados. Asimismo los mensajes conteniendo emociones
primaron por sobre aquellos que no las incluian en su contenido. Los resultados permiten
afirmar que la comunicacion politica en Facebook es altamente emotiva, tanto desde la
expresion como desde la apelacion y que esto, como se desarrolla en el siguiente apartado,
tiene claros propositos de difusion.

El analisis de los datos también permite afirmar que la comunicacion de los dirigentes en
Facebook es personalista, evidenciando que este medio social no escapa a la logica
comunicacional de las tltimas décadas en la cual la persona —el dirigente — esta por sobre el
partido y la vida personal por sobre las cuestiones publicas. En esto, la arquitectura propia de
Facebook le agrega aditamentos para que los politicos protagonicen una comunicacion

acorde con la red, con la utilizacion que los usuarios hacen de la red y con la emocion como

226



patron de aproximacion a los procesos socioculturales actuales. Los contenidos que publican
los dirigentes estan mas cerca de la emocion que de la razon, y son estos contenidos los que
a su vez generan mayor involucramiento de los usuarios a partir de la comparticion —que es
lo que los dirigentes buscan — y no de la conversacion. Solo generan mas comentarios que
compartidos las publicaciones que no apelan a las emociones, pero son éstas menos
recurrentes que las publicaciones con contenido emotivo.

Este estudio evidencia que hay una decision por parte de los dirigentes de incluir expresiones
y apelaciones a las emociones. De esta inclusion se derivan varias cuestiones que a
continuacion se presentan: por un lado se logra una simplificacion del mensaje politico para
que este sea accesible a una audiencia mas amplia, en un contexto donde los ciudadanos se
encuentran cada vez mas alejados de las cuestiones politicas (Bennett, 2012; Maarek, 2014,
Ortega, 2011). Expresar emociones parece acercar a los usuarios seguidores a la esfera de la
subpolitica, aquella que Beck identifica, y en la que se parece que se habla de politica pero
esto en realidad no ocurre. Mensajes simplificados (en algunos casos con emoticones antes
que con texto) y contenidos personalistas tienen en Facebook la autopista ideal para su
circulaciéon, en un espacio en el que se encuentran mas de la mitad de los argentinos con
cuentas activas. Asi lo entendieron los dirigentes estudiados al usar los indicadores de esta
funcion en un alto porcentaje, salvo en el caso de Fernandez cuya comunicacion es altamente
referencial, ubicandose justamente del lado opuesto a las emociones; que fueron utilizadas
por los tres dirigentes que ademas eran candidatos en las elecciones generales que se llevaban
a cabo en octubre del 2015.

Las emociones mas expresadas son las positivas, tales como la esperanza, la felicidad, el
orgullo y la gratitud. Lo mismo ocurre con la apelacion a la emocion de los usuarios
seguidores: son las emociones positivas las mas convocantes.

La inclusion de contenidos emotivos en las publicaciones se incrementa en los meses
cercanos a las elecciones, y esto tiene su explicacion que se desarrolla en el préximo punto:
los dirigentes publican emociones porque las emociones se comparten, se difunden,

promocionan.
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La emocion es un recurso presente en el 59 por ciento de las
publicaciones de los dirigentes politicos estudiados. Su contracara, la funcion referencial,
aquella que habla de datos concretos de la realidad, es una de las menos presente en el
universo total de las publicaciones analizadas. La efectividad del recurso emotivo se
demuestra por la interaccion que despiertan en los usuarios: las publicaciones que apelan o
expresan emociones son las mas compartidas por los usuarios seguidores de los dirigentes
politicos argentinos en Facebook. Esto es: al publicar contenidos emotivos, los dirigentes
obtienen difusion en los miles de muros de sus seguidores. Difusion de ellos mismos, porque
el mas alto porcentaje se lo lleva la presencia de indicadores de la funcion expresiva, que
focaliza el mensaje en el emisor (el dirigente politico). Entonces, la promocion de contenidos
se traduce en la promocion del candidato. Porque son los candidatos los que ocupan los
contenidos publicados. Asi, la comunicacion politica en Facebook se vuelve como la
comunicacion politica que se vehiculiza en los medios tradicionales: personalista,
permanente y unidireccional.

La interaccion que se da en Facebook, que algunos identifican con la participacion y la
conversacion, se encuentra mas cerca del cliqueo, que le permite al dirigente conseguir que
la publicacion se difunda en tantos muros como cliqueos en la tecla de Compartir se
obtengan. Estos datos revelan un uso de las emociones en Facebook acorde a lo expuesto por
la teoria de la inteligencia afectiva: la emocion motiva la activacion de los ciudadanos
electores. Asi en Facebook, los contenidos emotivos en la comunicacion de los dirigentes
politicos moviliza a cliquear (para algunos tedricos esto es sindnimo de participar)
difundiendo el contenido de sus candidatos y politicos afines. De esta manera, la apelacion a
emociones positivas como el orgullo, la seguridad y la esperanza, genera involucramiento en
los simpatizantes, mientras que el miedo, la ansiedad o la ira son emociones negativas que el
candidato usa para enfatizar y apelar a valores consensuados, activando los marcos
conceptuales de los que habla Lakoff y que facilitan la movilizacion de los electores. Pero

no todas las emociones son igualmente compartidas. En esta tesis se demuestra que cuando
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el dirigente expresa temor, felicidad y esperanza estas publicaciones se comparten. Y cuando
se apela a la felicidad de los usuarios, también estos contenidos se comparten.

Asi como la felicidad y la esperanza tuvieron un alto porcentaje en las publicaciones de
Macri, fue este el dirigente cuyo promedio de comparticion mas crecio durante el periodo de
la muestra. Como contraste, Fernandez que fue la que mas usé la funcién referencial, mas
alejada de la emocidn, fue el unico caso de los estudiados en el cual el porcentaje de
crecimiento de interaccion de los usuarios fue negativo. El temor también evidencia un alto
grado de comparticion En este caso son Scioli y Fernandez los que en promedio incluyeron
mayormente esta emocion en sus contenidos, aunque en un bajo porcentaje respecto del resto
de la presencia de otras emociones.

La incidencia de las emociones en los contenidos aumenta durante el segundo periodo de
estudio, por lo tanto también se observa un aumento en el volumen de comparticion. Este
dato remite en parte a lo expresado por Boczkowski y Mitchelstein sobre el incremento del
interés en los asuntos publicos en periodos electorales (Boczkowski & Mitchelstein, 2013):
porque si bien los usuarios argentinos usan las plataformas virtuales para socializar con sus
contactos, amigos y familiares (Pew Research Center, 2015), la tendencia a informarse en las
redes ha ido en aumento en el ultimo tiempo (Boczkowsky & Mitchelstein, 2016; Pew
Research Center, 2015). Y si bien, la proliferacion de canales permite que los electores
tengan mas opciones a la hora de querer obtener informacion politica, este aumento de la
oferta de medios no garantiza la comunicacion civica ni contribuciéon a la formacion de
conciencia democratica (Blumler & Gurevitch, 2001; Peter Dahlgren, 2004; Rincon &
Bonilla, 2004): puede haber muchos mas medios, sin que esto se traduzca necesariamente en
un encuentro entre los ciudadanos y ciertos contenidos informativos (Waisbord, 2012, p. 9).
La comparticion de contenidos en muros afines a la ideologia del dirigente politico tiene
directas implicancias en la construccion de una sociedad plural y democrética: tal como ha
sido demostrado en distintos estudios la comparticion origina la replicacion del contenido en
muros afines, consiguiendo una polarizacion de la comunicacion politica en las redes
sociales. Ademas esto origina la creacion de comunidades de ptiblicos con creencias politicas
afines, que antes de debatir, aprueban y por ello comparten en sus muros, logrando una
polarizacion de la comunicacion politica en las redes que resulta inquietante para la

construccion de una sociedad democratica plural, diversa y tolerante (Sunstein, 2001).
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Denominado por algunos como balcanizacion del mensaje politico (Aragon et al., 2013), esta
tendencia que se observa en esta investigacion no solo replica el tradicional sistema de
comunicacion unidireccional donde es una sola voz la que se escucha, situacion denominada
por Castells como autismo electronico sino que ademas evidencia un uso del medio social
para la promocion propia, similar a lo expuesto por Larsson y Kalnes quienes hablan de los
medios sociales como replicadores del modelo publicitario, en un esquema de web 1.5
(2014).

El modelo publicitario de comunicacion de los dirigentes politicos argentinos en Facebook
responde a la ldgica de una sociedad en la cual el individuo es consumidor antes que
ciudadano y el politico es pop antes que dirigente. Las practicas civiles, dice Bennett, se han
vuelto practicas de consumo, y en Facebook esto se reproduce de la misma manera, gracias
al denominador comtn que la cultura popular y la comunicacion politica comparten: la
emocion.

La emocion que es individual y personal, se vehiculiza facilmente en un medio también
personal como es Facebook, consumando aquello que pudo haber sido con la llegada de las
redes sociales a la comunicacion politica y que no fue: una historia de conversacion y
construccion colectiva de la cosa publica entre dirigentes y usuarios. Porque al ser Facebook
un medio personal con contenidos personales y con practicas también personales de los
usuarios que alli se congregan, resulta dificil que la comunicacion politica que por este canal
discurre se transforme en otra cosa distinta que lo que ha estado siendo en las ultimas décadas:
personalista y permanente.

Porque si los dirigentes no usan las herramientas que ofrece Facebook para interactuar y
conversar es porque quieren ser difundidos antes que involucrarse con los usuarios
seguidores de sus cuentas. Por ello prefieren publicar emociones para que se compartan y se
difundan en una plataforma que prioriza lo individual por sobre lo colectivo, el individuo por

sobre el ciudadano, la emocion por sobre la razon.
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Anexo I: Capturas de pantallas

Por una cuestion de almacenamiento y optimizacion de recursos, el anexo se incluye en un

cd, con todas las imagenes de las capturas de pantalla, ordenadas de acuerdo al grafico
siguiente
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Anexo II: El libro de codigos

El libro de codigos constituye un instrumento fundamental del analisis de contenido, ya que
“reine en un manual de campo, la informacion relativas las etiquetas y a las reglas
desarrolladas para orientar la clasificacion™ (Caceres, 2003, p. 65).

El libro de codigos planteado para esta investigacion esta estructurado en cuatro partes y fue

disefiado a partir de un acercamiento inductivo al objeto de estudio:

A. INFORMACION GENERAL DE LA PUBLICACION
1. Identificacién del politico:

1 Cristina Fernandez
2 Daniel Scioli
3 Mauricio Macri

4 Sergio Massa

2. Numero de la publicacion. Se asignara cada publicacion con un niimero. Se comienza
con 1(uno).
3. Fecha de la publicacion: Se refiere a la fecha de la publicacion. Se coloca dd/mm/aa

4. Tipo de la publicacion:

Original: si la publicacion es originada en la cuenta estudiada, o es compartida de la cuenta
del dirigente pero radicada en otra red social, por ejemplo Twitter

Compartida: si la publicacion es compartida por el politico y ha sido originada en una cuenta
de un usuario seguidor distinto al titular de la cuenta de estudio. Si la cuenta originante es la
cuenta del propio del propio dirigente pero en otra cuenta social, por ejemplo Twitter, se

considera publicacion Original
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5. INTERACCION: en esta variable se mide el nimero de interacciones que la publicacién
ocasion®. Se coloca la cantidad que figura en la captura de pantalla correspondiente al dia de

la publicacion

Cantidad de ME GUSTA
Cantidad de COMPARTIDOS
Cantidad de COMENTARIOS

B. CARACTERISTICAS DE LA PUBLICACION

6. RECURSOS DE JERARQUIZACION DE LA PUBLICACION La relevancia dada a
una publicacion se ve condicionada por la ubicacion, el tamarfio y la frecuencia con la que
aparecen, como asi también por todos aquellos elementos que captan la atencion del
usuario/lector. En el caso de los diarios, por ejemplo, esta relevancia estd dada por la
incorporacion de elementos graficos (fotos, infografias, caricaturas). En el caso de Facebook,
la relevancia estd dada por las herramientas que la propia red social admite para darle
visibilidad a una publicacion: la ubicacion de la publicacion y los recursos que admite

Facebook para adjuntar a la publicacion y acompaiiar al texto.

Fijada en la parte superior Esta publicacion se marca con un simbolo similar a un
sefalador y queda fija en la parte superior de la biografia de la pagina durante siete dias.
Luego de este periodo, se vuelve a mostrar en su fecha de publicacion en la biografia de la
pagina.

ILUSTRACION 4EJEMPLO DE FORMATO DE PUBLICACION FIJADA EN LA PARTE SUPERIOR
EN FACEBOOK

Estado || Foto/video B Oferta, Evento +

/= . " -
&E ¢ Que has estado haciendo?

Publicacion fijada
R
LS

e 8
ﬁ Hazlo Facil ha compartido un enlace
- e dik mbre
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Destacada. Es la publicacion que lleva una estrella en la parte superior derecha. Esta opcion
estaba disponible en Facebook al momento de la recoleccion de muestra. Dejo de ser ofrecida
dentro de las posibilidades gratuitas que ofrecia el medio social para destacar una

publicacion.

Cambio de perfil o cambio de portada: Esta puede ser ¢l cambio de la imagen de perfil o

el cambio de la foto de portada

Una foto: Se refiere a la presencia/ausencia de una sola fotografia en la publicacion

Un album de fotos: Se refiere a la presencia/ausencia de mas de una (1) fotografia en la

publicacion

Un video: Se refiere a la presencia/ausencia de un video en la publicacion. Incluye la opcion
de Facebook mentions que permite subir los wvideos al instante en directo

(https://www.facebook.com/about/mentions/)

Unal/s Infografia/s: Se refiere a la presencia/ausencia de una infografia en la publicacion. La

infografia es una imagen que puede incluir texto, dibujos, nimeros, estadisticas.
Una/s nota/s publicada/s en medios de prensa: Se refiere a notas que aparecen en medios

de comunicacion y que se le adjunta a la publicaciéon en la cuenta estudiada. Pueden

adjuntarse spots de radio, de television, de diarios y revistas.

Una/s placa/s de texto: Se refiere a las placas que se adjuntan en las publicaciones.

Generalmente contienen eslogan, marcas, frases. No contienen fotos ni infografia.

Otro: Se consignara todo aquello que no se encuentra incluido en el desagregado anterior.

Se consigna un nimero:
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C. ENFOQUE DE LA PUBLICACION

7. CONTENIDO DE LA PUBLICACION

Esta variable busca conocer si el contenido de las publicaciones responde a las labores de
funcionario o al comportamiento propio del candidato politico. Para tabular esta variable es
preciso responder a la pregunta ;quién es el emisor de la publicacion?, ;es el funcionario?,
o ;es el candidato?

Para ello se establecieron dos categorias para caracterizar el contenido de las publicaciones.

Electoral: Se refiere a caminatas, actos de cierre de campafia, visitas no protocolares,
publicaciones sobre campafas tales como el timbrazo, reparto de volantes, caravanas,

campanas via redes sociales, y todo evento realizado con fines proselitista.

Institucional: Se refiere a actos realizados en ejercicio de la funcion publica, tales como
inauguraciones, eventos protocolares, discursos protocolares, comentarios sobre programas
desarrollados en la gestion, politicas publicas que se llevan a cabo en las administraciones en
las que estdn a cargo o en leyes sancionadas, visitas, conferencias de prensa en las que el
dirigente politico participa en calidad de presidente, gobernador, jefe de gobierno o diputado;

segun la figura en cuestion.

Electoral/Institucional: cuando tiene elementos de ambos enfoques

D. FUNCIONES DE LA PUBLICACION

8. Funciéon EMOTIVA o “expresiva” (Factor dominante EMISOR): la publicacién que
realiza el emisor hace referencia a lo que siente, su yo intimo, predominando él- es decir el
dirigente politico-, sobre todos los demas factores que constituyen el proceso de
comunicacion. Esta funcién se mensura a partir de la presencia en la publicacion de:

EMOCION: el dirigente politico dice como se siente, qué siente, cémo lo afecta alguna
situacion. Puede ser que la emocion se manifieste en forma explicita o pueda inferirse de la

LI 14

publicacion. Por ejemplo: “Con muchisima alegria participé del encuentro”, “Me importa”,
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“.Y sabés qué? A todas las reuniones fui caminando. Eso si, con la bota puesta”. Incluye
también la publicacion de emoticon (icono que admiten las aplicaciones para expresar

distintas emociones)

OPINION: el dirigente politico expresa su opinién sobre asuntos, situaciones o personas.
Dice cudl es su parecer y postura. Incluye pareceres personales e ideoldgicos, pero siempre

desde el lugar de la persona, es decir desde el dirigente politico.

PROMESA: el dirigente politico promete, se compromete con la promesa, y dice estar
dispuesto a conseguir que esa promesa se haga realidad. La promesa pueda ser expresada

como deseo del propio dirigente.

9. TIPO DE EMOCION QUE EXPRESA EL DIRIGENTE POLITICO: las emociones
fueron desagregadas de acuerdo con la clasificacion de Antonio Damasio (Damasio, 2001)
listado al que se sumaron aquellas que fueron recogidas a partir del método inductivo de
aproximacion al objeto de estudio. De esta manera, el desagregado definitivo de las
emociones se presenta de la siguiente manera:

Temor: manifiesta implicita o explicitamente tener temor ante una amenaza o peligro que

produce ansiedad, incertidumbre, inseguridad.

Ira: manifiesta implicita o explicitamente estar enojado, con rabia, irritable ante determinada

cuestion.

Sorpresa: manifiesta en el texto publicado estar asombrado, desconcertado, sobresaltado

ante determinada situacion.

Tristeza: manifiesta en el texto publicado estar apenado, con poco entusiasmo, en soledad,

dando muestras de pesimismo.

Felicidad: manifiesta en el texto publicado alegria, dando sensacion de bienestar, de

seguridad y hasta de euforia.

237



Gratitud: manifiesta en el texto publicado estar agradecido, dando muestras en la

publicacion de reconocimiento y gratificacion

Orgullo: manifiesta en el texto publicado estar satisfecho con alguna cuestion. Muestra
seguridad, confianza en si mismo, en gran parte a muestras de reconocimiento que le otorgan

los otros.

Frustracién: manifiesta en el texto publicado desengafo, desaliento, enojo ante una

situacion presente o posible situacion futura.

Esperanza: manifiesta en el texto publicado ilusidn, se muestra expectante, con confianza

ante una posible situacion futura.

Seguridad: manifiesta en el texto publicado sentirse seguros, protegidos ante una situacion

presente o posible situacion futura.

Asco: manifiesta en el texto publicado sentir aversion ante una situacion, persona u opinion.

10. FUNCION CONATIVA (Factor dominante RECEPTOR) Mediante el uso de esta
funcion se pretende causar una reaccion en el receptor. Es decir con esta funcion se pretende
que haga algo o que deje de hacer. Sus recursos lingiiisticos son los vocativos, modo
imperativo, oraciones interrogativas, utilizacion deliberada de elementos afectivos, adjetivos
valorativos, términos connotativos y toda la serie de recursos retoricos. Se mensura esta

funcion a partir de la presencia en las publicaciones de:

Pregunta: el dirigente politico hace preguntas al destinatario para conocer su opinion sobre

determinados temas.
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Haga algo o deje de hacer algo: el dirigente politico pide al destinatario que realice alguna
accion, por lo general es una accion utilizando las herramientas que admiten las redes
sociales. Por ejemplo, compartir la publicacion, poner me gusta, mirar el programa de

television en el cual el politico va a aparecer, enviar comentarios.

Apela a una emocion: el dirigente politico busca que el destinatario sienta una emocion con
la publicacion. ;Motiva el dirigente politico a sus usuarios seguidores a sentir, a
emocionarse?, ;qué emocion incita a sentir en sus usuarios seguidores? Son publicaciones

con alto contenido emotivo, que buscan despertar sensaciones en el destinatario.

11. EMOCIONES A LAS QUE APELA LA PUBLICACION

Apelacion a la emocion de los usuarios seguidores:

Temor: requiere en el texto publicado que el destinatario sienta miedo ante una situacion

presente o posible situacion futura que se presenta como amenaza

Frustracién: demanda en el texto publicado que el destinatario se sienta desengafiado,

desalentado, enojado, estafado ante una situacion presente o posible situacion futura.

Esperanza: requiere en el texto publicado que el destinatario se ilusione, se sienta

expectantes, confiado ante una posible situacion futura.

Orgullo: pretende en el texto publicado que el destinatario se sienta reconocido, apenando a

su estima, con confianza ante una situacion presente o una posible situacion futura.

Seguridad: requiere en el texto publicado que el destinatario se sienta acompaiiado, seguro,

protegido ante una situacion presente o posible situacion futura.

Ira: pretende en el texto publicado que el destinatario se enoje, reclama rabia en €l y que se

irrite ante determinada cuestion.
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Sorpresa: requiere en el texto publicado que el destinatario se desconcierte, reclama el
sobresalto de los destinatarios, busca que los destinatarios se asombren ante determinada

situacion.

Tristeza: pretende en el texto publicado a que el destinatario sienta pena, soledad, poco

entusiasmo, haciendo hincapié en el pesimismo.

Felicidad: reclama, en el texto publicado, a que el destinatario sienta felicidad, alegria,
bienestar.

Se consigna un nimero para indicar la presencia del item:

Gratitud: apela en el texto publicado a que el destinatario sienta gratitud hacia determinada

persona, evento, medida politica, promesa.

Asco: reclama en el texto publicado a que el destinatario sienta aversion ante una situacion,

persona u opinion.

12. FUNCION REFERENCIAL (Factor dominante CONTEXTOQ) Trata solamente
sucesos reales y comprobables, no opiniones ni cosas subjetivas. Se mensura en las
publicaciones a partir de la presencia de:

Hechos: refiere a publicaciones sobre eventos y asuntos publicos que ocurrieron o estan por

ocurrir en el cualquier punto del ambito nacional o internacional.

Férmulas de cortesia: agradecimientos, pésames, felicitaciones, saludos, correccion y

disculpas.

Informacién con nimeros: incluye informacion sobre asuntos publicos que incluyen sobre

presupuestos, inversiones, y todo otro dato numérico
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13. FUNCION FATICA (Factor dominante CANAL) Consiste en iniciar, interrumpir,
continuar o finalizar la comunicacion. La finalidad de la funcion fatica no es principalmente
informar, sino comprobar que el canal funcione poder transmitir y optimizar posteriormente
mensajes de mayor contenido. Constituyen esta funcion todas las unidades que utilizamos

para iniciar, mantener o finalizar la conversacion. Se mensura a partir de la presencia de:

Etiquetas: el dirigente politico etiqueta a otros usuarios en la publicacion. Estos aparecen en
celeste y permite rastrear su perfil a partir del enlace que la etiqueta admite

Hashtags: el hashtag refiere a un tema sobre el cual se esta conversando o se desea comenzar
a conversar en las redes sociales. Se identifica con un signo numeral que se coloca antes de
la palabra en cuestion.

Enlace a otras paginas: la publicacion adjunta enlaces a otras paginas que pueden o no ser

propias del dirigente.

14. FUNCION POETICA (Factor dominante MENSAJE) El acto de comunicacion esta
centrado en el mensaje mismo, en su disposicion, en la forma como éste se trasmite. Entre
los recursos expresivos utilizados estan la rima, la aliteracion, etc. Se mensura a partir de la

presencia en las publicaciones de:

Comparacion: consiste en comparar un término real con otro imaginario que se le asemeje

",

en alguna cualidad. Su estructura contiene los adverbios "como", "tal como", "cual" o

similares.

Metafora: consiste en identificar algo real con algo imaginario existiendo entre ambos una

relacion de semejanza:

Anafora: consiste en la repeticion intencionada de palabras al comienzo de frases o versos

generalmente consecutivos:

15. FUNCION METALINGUISTICA (Factor dominante CODIGO) La funcion

metalingiiistica es la centrada en el codigo de la lengua, y en esta investigacion en particular,
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en el codigo de funcionamiento de los medios sociales. Las publicaciones en las cuales
predomina esta funcion son aquellas en las que se habla del medio social, en este caso
Facebook, tomando al medio social como referente. Siempre que nos detenemos a aclarar el
sentido de Facebook y su funcionamiento en algin aspecto, estamos empleando la funcion
metalingiiistica. Se mide a partir de:

Funcionamiento del medio: es cuando el dirigente politico se refiere a como funciona el
medio, es decir en esta investigacion, la red social. Puede explicar que permite comunicar al

instante, en forma personal, sin intermediarios, por ¢jemplo.

Objetivo del contenido: el dirigente politico explica cuél es el sentido del contenido, lo que
se busca con la publicacion y que las redes sociales permite. Por ejemplo, cuando el dirigente
explicar que el contenido si se viraliza llega a mas usuarios, que si la imagen se comparte son

mas los que forman parte de la comunidad virtual, por ejemplo.

Compartir/viralizar contenido: en la publicacion se explica lo que el usuario debe hacer
para compartir el contenido, si tienen que poner me gusta, visitar otra pagina, comentar, etc
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