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La campana legislativa del 2009 fue la primera en la que se utilizé Facebook. Coincidié con
un momento de expansion de esta red social digital online en nuestro pais. Los candidatos
que disputaban las elecciones fueron parte de este proceso: algunos ya eran parte de esa
red, muchos de ellos ese afio abrieron sus perfiles y comenzaron a utilizar esta red. Otros no.

Entiempos donde lavelocidad y lainmediatez atraviesan nuestras percepciones y configuran
tanto nuestras practicas como nuestras representaciones sociales, pensar en el 2009 parece
imposible y hasta innecesario. Mucho mas cuando pensamos en internet y en las redes
sociales digitales online donde los cambios son constantes y el tiempo parece fugaz.

Sin embargo, esta tesis es una invitacion al pasado, a poner en pausa, rebobinar en el
tiempo y preguntarnos cémo fueron los primeros pasos en Facebook de los candidatos en
una campanfa electoral. El valor de esta tesis es justamente ese: poder parar en medio de
la voragine para reflexionar sobre los usos y apropiaciones con que los politicos argentinos
que participaron de las elecciones legislativas 2009 comenzaron a transitar y a tejer sus
estrategias de comunicacién online en la red social de mayor cantidad de usuarios del mundo.

El hecho de que fuera la primera campana electoral en la que los candidatos utilizaran esta
red social digital online, es interesante para pensar como se gestiona la comunicacién digital
en Facebook. Es necesario recordar que en el 2009 aun no se habia sancionado la Ley de
Reforma Politica que regula algunas cuestiones centrales de las campanas electorales en
medios, pero no en la web.

En esta tesis se indaga sobre las publicaciones realizadas por los candidatos, sus
caracteristicas, frecuencias e interacciones. En este sentido, este trabajo permite documentar,
describir y analizar la gestion de la comunicacién online por parte de los candidatos. Dar
cuenta del uso de Facebook durante la campana legislativa de 2009 por parte de candidatos
a Diputados Nacional por Ciudad Auténoma de Buenos Aires y la Provincia de Buenos Aires.
Los candidatos analizados por la Ciudad fueron Gabriela Michetti, Fernando “Pino” Solanas,
Carlos Heller y Alfonso Prat Gay. Mientras que por la provincia fueron: Francisco De Narvaez,
Carlos Kirchner, Margarita Stolbizer y Martin Sabbatella.

La delimitacion del recorte temporal se realizé en funcion del comienzo de la campana
electoral y abarcé la veda, el dia de los comicios y el dia después. El propdsito era observar
usos durante esos hitos claves de la eleccion y, al mismo tiempo, cédmo se resignifican
tiempos y momentos de campana al ritmo de las redes sociales digitales online.

La observacion y sistematizacion que permitié describir, analizar y comparar como estos
candidatos utilizaron (o no) Facebook.

Ademas, se recuperd las voces de muchos de los equipos de campana de los politicos
estudiados y de expertos del campo de comunicacion politica que aportaron su propia visiéon
sobre el uso de Facebook en esa ocasion.

Desde esta descripcion y analisis se infirid las estrategias de comunicacion politica
implementadas e indagar si el uso de esta red social digital online fue parte de esas estrategias.

Al principio del trabajo, se da cuenta de las estadisticas de uso de Internet y de Facebook
en nuestro pais. Existe la idea de que “todos estamos en Internet”. Sin embargo, aunque la
penetracion es alta, en nuestro pais aun existe una marcada brecha digital por una limitacion
de acceso que no solo es material, sino también simbdlica.

Luego, se describe la eleccidn de 2009 y sus caracteristicas particulares. Principalmente, se
puede subrayar que estuvo signada por el adelantamiento de los comicios al 28 de de junio.

A modo de contextualizacién, se incluye un analisis realizado por el Observatorio Electoral
del Instituto de Comunicacion Social, Periodismo y Publicidad (ICOS) de la Universidad
Catdlica Argentina (UCA, 2009), sobre las menciones de los candidatos en los medios.



(Observatorio Electoral, 2009)

Los siguientes capitulos dan cuenta del posicionamiento tedrico desde el que se piensa la
comunicacion politica, las Tecnologias de informacion y comunicacion (Tics) e internet.

Luego, se describe la metodologia puesta en juego para la realizacién de esta tesis, la grilla
construida y el proceso de sistematizacion y comparacion de los datos.

Una vez realizado este recorrido, se realiza una descripcion del uso de Facebook de cada
candidato. Primero los de Provincia, luego los de Ciudad. Para esto, se presenta a cada uno
de los candidatos, su estrategia de comunicacion online y luego si, se focaliza en el uso de
Facebook. Primero se hace una descripcidn general, y después se puntualiza en los fines de
semana, la veda electoral, el dia de los comicios y el dia después a las elecciones.

Una vez realizada la descripcion candidato por candidato, se incorpora un capitulo en el
que se compara la utilizacion de Facebook por parte de todos los candidatos, intentando
resaltar puntos de similitud y diferencia. También en este capitulo inicialmente se realiza una
comparacion general, en la que se establecen relaciones entre el primero y el segundo mes de
campana. Seguidamente se compara la utilizacion de Facebook por parte de los candidatos
durante los fines de semana, la veda electoral, el dia de los comicios y el 29 de junio.

Por ultimo, en el capitulo de conclusiones, mas que concluir se pretende sintetizar
lo observado a lo largo de toda la tesis, abrir un espacio de reflexidén sobre las lecciones
aprendidas, sobre los diferentes modos de utilizacion de Facebook en la comunicacién
politica. Alli se plantean nuevas preguntas que pueden constituir lineas de investigaciones
futuras.

Este trabajo exige del lector el ejercicio de leerla en contexto de 2009 como todo trabajo
sobre internet y redes sociales, por su mutabilidad y cambio constante, por su velocidad
abrumadora, siempre enfrenta el riesgo de quedar obsoleto. Comprendida esta advertencia,
se confia que este viaje al pasado es una oportunidad para el analisis y construccion las
estrategias de comunicacion politica y redes sociales en nuestro pais.

En el marco de la Maestria en Direccion de Comunicaciones Institucionales, esta tesis es un
aporte para reflexionar como se reconfiguran las estrategias de comunicacion en general y
de comunicacioén politica en particular en un marco de hipermediatizacion. Al mismo tiempo,
constituye una reflexion sobre los modos de hacer y de construir estrategias de comunicacion
digital en redes sociales.
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Acceso y conectividad en Argentina
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Latinoamérica, con sus 100 millones de usuarios, constituye el tercer conglomerado de
Internet del mundo. En Argentina la cantidad de personas con acceso a la web crece de
manera constante desde 2004. Segun un estudio de la consultora D’Alessio Irol ' en marzo
de 2010 (que da cuenta de 2009 a comienzo de 2010) la penetracion de Internet es del 43%
en la poblacion, lo que equivale a aproximadamente 18.1 millones de personas. (D’Alessio
Irol, 2010).

La evolucion de los internautas argentinos registré un crecimiento constante. Para tener
dimensioén, cabe citar que en febrero de 2009 la cantidad alcanzaba los 16.3 y ya en julio de
ese mismo ano, trepo a los 17.2 millones de personas.

Un dato significativo es que segun ese estudio, existe un equilibrio de acceso entre sexos,
es decir, que se registra un porcentaje similar de hombres y mujeres que acceden. Aunque
segun la tendencia, el acceso de mujeres continda en crecimiento. Puesto que en 2004, por
ejemplo, la diferencia era mas notable: mientras que el 58% de los internautas eran hombres,
el 42% estaba constituido por mujeres. Un afio después, en 2005, el 52% eran hombre y un
48% muijeres. En 2009, el acceso estaba distribuido en 53% de hombres y 47% de mujeres.

Si bien durante el 2009 crecio la cantidad de usuarios entre los niveles medios y bajos,
estos ultimos aun se encuentran en considerable desventaja frente a los otros sectores. Sélo
4 de cada 10 usuarios corresponde al nivel bajo D, mientras que en los niveles altos y medios
altos los niveles de conectividad representan el 90%.

Durante 2009 en Argentina, “de cada 10 personas:

¢ De nivel Medio Alto y Alto, ABC1, se conectan 9.

¢ De nivel Medio Medio, C2, se conectan 9.

¢ De nivel Medio Bajo, C3, se conectan 6.

¢ De nivel Bajo, D, se conectan 4” (D’ Alessio Irol, 2010, p. 6). .

Internet se incorpora a la vida cotidiana de quienes tienen acceso, un proceso que cada
vez se realiza mas rapido y que implica que ya no se acote y se encasille el uso de Internet
para funciones de informacion. Sino que se expanden, sumando cuestiones que atraviesan
la vida cotidiana, que se relacionan con el entretenimiento y la vinculacion con los otros. Las
actividades se suman, se complementan y se entremezclan.

Ellugar desde donde se conectan la mayoria de los argentinos es desde una PC convencional
en su casa. Sin embargo, en 2009 se comenzé a registrar el ingreso de los dispositivos
moviles con posibilidad de acceso a Internet “Es posible que el proximo paso sea el acceso
desde el celular, pero esa conexién todavia se enfrenta a barreras de informacion y costo
percibido.” (D’Alessio Irol, 2010, p. 3).

En este sentido, el mismo estudio explicita que “El nUmero de personas que tiene una PC
convencional en su vivienda se mantiene constante respecto de los datos relevados en 2008.
Sin embargo, las personas que tienen equipos moviles (Laptops, Netbooks, etc.) aumentan
de 3 personas en el 2008 a 5 en el 2010.” (D’ Alessio Irol, 2010, p.7).

El trabajo es un punto de acceso significativo, para los usuarios. Segun este estudio “En
el trabajo utilizan menos funciones de Internet, concentrandose en las mas tradicionalmente
aceptadas: mails, noticias, diarios y busqueda de informacién. El chateo y la visita a redes
sociales parece no estar ‘bien visto', y se ubica junto a visitar pagina de entretenimiento y las

1 Este estudio es parte de la investigacion El usuario de Internet que realiza desde el 2001 la consultora D’Alessio Irol en
conjunto con el Grupo Clarin. La encuesta re realiza telefénicamente y online, de alcance nacional y con una muestra de
3400 casos Los datos aqui citados corresponden a las actualizaciones realizadas entre julio y diciembre de 2009 y entre
enero y marzo de 2010. El estudio telefonico y online, de alcance nacional y con una muestra de 3400 casos.



compras online, entre las actividades que se restringen en el horario laboral.” (D’ Alessio Irol,
2010, p.13).

Claro que restringir el acceso, no necesariamente es sinébnimo de eliminarlo (salvo en
lugares laborales en los que el acceso esté restringido desde el servidor). Se puede considerar
que mas bien implicaria una moderacion en el uso, limitando la cantidad y el tiempo de
permanencia en redes sociales digitales online.

Los argentinos en las redes sociales digitales online

Las redes sociales digitales online, crecen dia a dia. La pregunta para el estudio ya citado,
seria “;COomo no estas en alguna red?” Esto de sebe a que en 2009, en nuestro pais 7 de
cada 10 personas participaban de una red social digital online.

“Las redes sociales estan pisando fuerte y ganan terreno sobre los blogs, ofreciendo menos
limitaciones y mas posibilidades de comunicarse con conocidos y amigos.

De cada 10 personas que dijeron que participan en blogs y redes sociales:
* 6 soOlo son usuarios de redes sociales

¢ 3 utilizan tanto redes sociales como blogs

¢ 1 es usuario exclusivo de Blogs y Fotologs.” (D’Alessio Irol, 2010, p. 12).

En el periodo 2009, Facebook tenia 419129920 usuarios en Latinoamérica. En argentina es
la red social digital online con mayor popularidad, convirtiéndose en el tercer pais de la region
con mayor cantidad de perfiles en Facebook, luego de Chile y Colombia.

A mediados de 2009, es decir en el mismo momento que analiza esta tesis, tenia 5. 4
millones de usuarios. En muy poco tiempo, Marzo de 2010 alcanzé los 10.035.840 usuarios.

Claro esta que la cantidad de usuarios no necesariamente equivalga a la misma cantidad
de personas. Dado que lo que Facebook considera es la cantidad de cuentas, de perfiles que
hay segun los datos de IP y la informacion que se caga en ese perfil.

En 2009, y a partir de estas consideraciones, Pablo Bongiovanni, publicé en su blog un
detalle de la cantidad de cuentas por zona en Argentina. Estos datos los consiguié a partir
de utilizar como metodologia de investigacion, el sistema implementado por Facebook al
momento de iniciar una campana publicitaria y ofrece la posibilidad de segmentar un publico
determinado al que ira dirigida la campana. “Para hacer el listado, modifiqué el parametro de
la edad (seleccioné cualquier edad), y dejé sin especificar detalles sobre sexo, palabra clave,
formacion académica (dejé todos los niveles), lugares de trabajo, relacién, inclinacién sexual,
idiomas, conexiones. De esta manera, obtuve datos generales” (Bongiovanni, 2009).

De este estudio, se desprendié que el 85% de las cuentas de Facebook se concentraban en
la Provincia de Buenos Aires y en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires. Es decir, justamente
en los dos puntos geograficos estudiados en esta tesis.

Segun el estudio realizado por D’Alessio Irol, la mayor cantidad de usuarios se encuentra en
la franja etaria comprendida entre los 10 y 24 afios 35%, seguido por los grupos constituidos
por personas de 25 a 34 y de 35 a 44. Este punto es fundamental considerando la legislacion
en materia de mayoria de edad y la cuestidon de la ciudadania, es decir si consideramos que
en nuestro pais, a partir de los 18 afnos los sujetos estan en condiciones de votar.

Por su parte, Twitter es la red de microblogging que si bien no tienen el nivel de masividad
de Facebook, ha crecido mucho en nuestro pais, principalmente en 2009, alcanzando un 4%.
Ahora bien, el 72.5% de las cuentas fue abierta durante los primeros meses de ese afo. A
fines de ese ano, la cantidad de twitteros argentinos era de aproximadamente 3500.
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Segun un estudio de Bernardez & Lasnier (2009), el perfil de usuarios de Twitter en argentina
es el siguiente:

¢ Heavy users de Internet, de las redes sociales, de servicios como msn, e-mails y buscadores.
¢ Aficionados a los ultimos avances tecnolégicos

¢ Consultan habitualmente blogs para mantenerse al tanto de las ultimas novedades

¢ Descargan contenidos — aplicaciones (Berbardez & Lasnier, 2009).

Ese estudio manifiesta que a diferencia de lo que sucede con Facebook, los adolescentes
no usan Twitter 2. El 70% de los usuarios tiene mas de 20 afios. El mayor crecimiento se da
en los mayores de 25 anos (84%).

Entre las caracteristicas principales de las personas que participan de redes sociales digitales
online, el estudio de D’Alessio Irol destaca que “Saben cémo manejarse en Internet: Hace
mas de 6 anos que acceden a la web y expresan que desde ese momento de acostumbraron
a buscar todo lo que necesitan y mantenerse informados por Internet” (D’Alessio Irol, 2009,
p-13).

Mas alla del acceso material

La cuestion del acceso no se limita a lo material, a poder contar con una computadora o
un teléfono celular que nos permita acceder a contenidos online. El acceso también esta
atravesado por una cuestion simbdlica que se relaciona con la alfabetizacion digital, con los
usos que somos capaces de hacer de esas tecnologias, con las habilidades y competencias
que hemos podido o no desarrollar.

Segun Manuel Castells “Un elemento mas importante que la conectividad técnica en la
actual divisoria digital es la capacidad educativa y cultural de su utilizacién. Capacidad que
esta asociada a las diferencias de origen econdmico, familiar, educativos, cultural, regional.”
(Castells, 2001,p.15).

Nuestra posicién en términos de productores sociales en la web 2.0, sin lugar a dudas,
estara configurada, potenciada por los saberes que hayamos construido en otros espacios,
en su mayoria analdgicos.

El desafio para la escuela, sin embargo, es ensefiar a leer libros como punto
de partida para segundas y terceras alfabetizaciones. Y formar a un ciudadano
que no solo sepa leer libros, sino también noticieros de television, periddicos
videoclips e hipertextos informaticos. La escuela debe convertirse en el centro
de confluencia en el que pueda converger la cultura oral, escrita, audiovisual
e hipertextual. Lo que el ciudadano necesita del sistema educativo es que lo
capacite para poder tener acceso a la multiplicidad de escrituras y discursos en
los que se producen las decisiones que tanto afectan en los plano laboral, familiar
politico y econémico. (Morduchowicz,2008,p.21).

Entonces, mas alla de que los porcentajes de acceso material y conectividad crecen
sostenidamente en nuestro pais desde hace ya seis afos, es necesario preguntarnos si crece
de igual modo el acceso simbdlico, la capacidad de no sélo ser espectadores en el mundo
hipertextual, sino también productores criticos.

Asi los prosumidores, definidos en tanto consumidores y productores al mismo tiempo,
existen en tanto potenciales. La web 2.0 brinda esa posibilidad de no necesariamente ser

2A partir de 2011, el uso de Twitter se ha masificado, atin entre los adolescentes.



expertos en programacion para participar, producir y compartir contenidos. Ahora bien, hay
determinadas habilidades y competencias que se dan por obvias, y sin embargo son las que
mayor esfuerzo en términos de politicas publicas requieren.

La brecha digital se define como la separacién que existe entre las personas
(comunidades, estados, paises...) que utilizan las Tecnologias de Informacion y
Comunicacioén (TIC) como una parte rutinaria de su vida diaria y aquellas que no
tienen acceso a las mismas y que aunque las tengan no saben cémo utilizarlas
(Serrano, 20083).

Disminuir la brecha digital y trabajar en politicas publicas de inclusion digital, constituye
un desafio que requiere de una vision compleja e integral que supera la cuestion material,
para contemplar también cuestiones simbdlicas y educativas. Claro esta que favorecer el
acceso material, constituye una condicién basica, sobre la que trabajar otras limitaciones
de acceso.

Nuevos excluidos

Si la web constituye un espacio clave para la produccién social de sentidos, y aun mas,
para la construccién del espacio publico, quienes no puedan acceder, tanto material como
simbodlicamente, seran los nuevos marginados, los nuevos excluidos o mejor dicho, se
reforzara esa exclusion, esa marginacion que seguramente los atravesaba aun antes de la
alta penetracién de Internet en nuestra sociedad.

La influencia de Internet trasciende al numero de usuarios, ya que lo que
importa es la calidad de los usos de la red. Actualmente, las principales
actividades econdmicas, sociales, politicas y culturales de todo el planeta se
estan estructurando por medio de Internet. De hecho, quedar al margen de
dichas redes es la forma de exclusién mas grave que se puede sufrir en nuestra
economia y en nuestra cultura. (Castells, 2009, p.17).

En este sentido, hay asimetrias entre quienes estan conectados y quiénes no, se
reconfiguran las luchas de poder y los mecanismos de inclusién/exclusion.

Las personas conectadas en el sentido literal del término, disponen de una
ventaja aplastante sobre los pobres que no tienen acceso a esos medios y en
consecuencia sus voces no pueden ser escuchadas en el concierto mundial (...)
las redes mundiales agrupan a los que tienen los medios y silenciosamente, casi
imperceptiblemente, excluyen al resto. (Lozada, 2011)

Los nuevos analfabetos que quedan en los margenes del mundo actual son los denominados
“analfabetos digitales”: hoy los requerimientos basicos para incorporarse al mundo laboral
y educativo se extienden, ya no alcanza con una educacién secundaria completa, sino que
se consideran, ademas, las habilidades y utilizaciéon de tecnologias de la informacion y la
comunicacion (TICs).

Las perspectivas democratizadoras de lared van mas alla de ladiscusion referida
a la divisiodn social entre los que tienen o no tienen Internet, de la accesibilidad
de todos, en una aparente e implicita compensacion de los desequilibrios entre
info- ricos e info- pobres. La reflexidn acerca del acceso a la tecnologia debe
acompanarse del analisis de las relaciones de desigualdad y subordinacién, de
sus efectos de dominaciéon y consumo en el actual orden econémico mundial.
(Lozada, 2011).

En este sentido, se juega fuertemente la necesidad dar cuenta de los nuevos modos de
exclusion. Para Néstor Garcia Canclini “ni la diferencia ni la desigualdad se organizan ahora
de la misma manera que hace cincuenta anos, y por eso -mas que reivindicar el analisis
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macrosociolégico de la desigualdad o las antropologias de la diferencia- necesitamos
replantear la mirada sobre lo que esta transformandose” (Garcia Canclini, 2006. p.2). Asi,
para el autor, la globalizacién de las industrias culturales y de la convergencia digital aparecen
como reconfiguradores de la diferencia y la desigualdad; y de las articulaciones entre ellas.



Las Elecciones Legislativas de 2009
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En las elecciones legislativas del 28 de junio de 2009 se ponia en juego la representacion
en las Camaras de Diputados y de Senadores. En la primera, del total de 257 bancas, se
renovaban 127. Mientras que en la de Senadores de un total de 72 bancas, se elegian 24.

Cabe subrayar que en los distritos que son parte del analisis de esta tesis, sdélo se eligieron
los cargos de diputados, puesto que la votacion para larenovacion de la Camara de Senadores
se realiza en simultaneo con las elecciones para cargos locales. 3

Es asi que en la Provincia de Buenos Aires de un total de 70 bancas en la Camara de
Diputados, estaban en disputa 35 titulares y 10 suplentes. Por su parte, en la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires de las 25 bancas, se elegian 13 titulares y 8 suplentes.

Segun la Unidad de Recopilacién y Produccion de Datos de la Camara Nacional Electoral,
en esa oportunidad habia 27.929.815 4 habitantes argentinos de todo el pais en condiciones
de votar. El 51,20% eran hombres, mientras que el 48,80% eran mujeres. Ahora bien, cabe
sefalar que no todas las personas habilitadas para votar residian en el pais, sino que 4283
habitaban en 69 paises en los que funcionaron 174 mesas mixtas. Por otra parte, hubo 4.518
votantes privados en libertad alojados en las 197 unidades de detencion de todo el pais.

En la Provincia de Buenos Aires, una de las mas pobladas de Argentina, la cantidad de
electores ascendia a 10.437.525. Mientras que en Capital Federal, por su parte, contaba con
un total de 2.525.550 electores.

En ambos distritos, las proporciones entre hombres y mujeres son similares a las nacionales.

El cronograma electoral

Las elecciones legislativas de 2009, tuvieron como caracteristica principal el adelantamiento
de los plazos. El 26 de marzo de ese ano, el Senado y la Camara de Diputados aprobaron la
Ley 26.495, que fuera promulgada ese mismo dia a partir del Decreto 229/2009 y que dieran
origen al decreto 230/2009 publicado en el boletin oficial al dia siguiente, a partir de la que se
convoco para el 28 de junio, las elecciones a Senadores y Diputados Nacionales Esto significd un
adelantamiento, dado que estaba previsto que se llevaran adelante en Octubre de ese mismo afno.

El calendario electoral y los tiempos de campana propiamente dichos debieron ajustarse
a tiempos que, en general, suelen ser mas prolongados. Es decir, en un periodo de tan sélo
tres meses deberia transcurrir la presentacion de los partidos, alianzas, candidatos, listas,
campana electoral y los propios comicios.

Asi, el inicio de la campana segun la Camara Nacional Electoral, comenzo el 29 de abril de
2009, mientras que la campafa por medios de comunicacion empezo, segun lo establece la
ley 32 dias antes de la eleccidn, es decir el 27 de mayo de ese mismo afno.

El9 de mayo, vencio el plazo para la presentacion de candidatos y pedido de oficializacién de las listas.

Por su parte, el 21 de junio, entrd en vigencia la restriccidén para la publicidad de actos de
gobierno, y cinco dias después, el 26 a las 8 de la manana comenzd la veda electoral que
rigio hasta el dia de los comicios a las 18 horas.

Las alianzas electorales

Se reconocieron 713 partidos habilitados para presentarse a elecciones, 175 de ellos participaron
individualmente, mientras que 414 constituyeron parte de las 97 alianzas presentadas.

3 Lo mismo sucedié en otras 8 provincias del pais: Chaco, Formosa, Jujuy, La Rioja, Mendoza, Misiones, Salta y San Luis.
4 Cabe senalar que en las elecciones generales realizadas el 28 de Octubre de 2007, la cantidad de personas en condiciones
de votar a nivel nacional era relativamente inferior: 27.146.818, mientras que en las de 2011 era notoriamente mayor:
28.915.030.



En la provincia de Buenos Aires, hubo 72 partidos politicos reconocidos, sélo 11 de ellos
se presentaron individualmente, y 43 de ellos formaron las 9 alianzas constituidas para la
ocasion.

En lo que respecta a la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, los partidos reconocidos fueron
66. Las proporciones entre los que se presentaron individualmente y los que lo hicieron en
forma conjunta son similares a los registrados en la provincia de Buenos Aires y, obviamente,
coincidentes con lo que sucedié en todo el pais, siendo en este distrito, sélo 19 los que se
presentaron individualmente y 7 alianzas agruparon al resto de los 30 partidos.

Los 8 politicos que son objeto de anadlisis en esta tesis, son los primeros candidatos de 4
listas de Capital Federal y Provincia de Buenos Aires.

Candidatos, Partidos Politicos y alianzas analizados en la Provincia de Buenos
Aires:

® Francisco De Narvaez fue el primer candidato de la lista N° 503 de Unién PRO, alianza

que al igual que las anteriores también representaba a 8 partidos politicos: Movimiento
de Integracion y Desarrollo, Partido Federal, Union de Centro Democratico, Recrear para
el Crecimiento, Propuesta Republicana, Partido Union Celeste y Blanco, Partido Popular
Cristiano Bonaerense y el Partido Nuevo Buenos Aires.

® Néstor Carlos Kirchner fue el primer candidato de la lista N° 506 de Diputados
Nacionales por la Provincia de Buenos Aires presentada por el Frente Justicialista para la
Victoria. Este frente estaba integrado por 11 partidos politicos: Partido Justicialista, Partido
Intransigente, Partido Conservador Popular, Partido Humanista, Partido Frente Grande,
Partido de la Victoria, Memoria y Movilizacién Social, Partido Verde Bonaerense, Partido Polo
Social, Movimiento H.A.C.E.R. por Buenos Aires y Partido Progreso Social.

@ La lista N° 510 llevo como primera candidata a Diputada Nacional a Margarita Stolbizer
querepresentd ala Alianza Acuerdo Civicoy Social compuesto también por 8 partidos politicos:
Partido Demdcrata Progresista, Politica Abierta para la Integridad Social, Afirmacién para
una Republica Igualitaria, Encuentro Popular, Movimiento Vecinalista Provincial, Integracion
y Movilidad Social, el Gen y el Frente Radical Socialista.

Martin Sabbatella también fue el primer candidato a Diputado Nacional de una Alianza
Nuevo Encuentro que a través de la lista N° 508 representd a 5 partidos politicos: Partido
Comunista, Movimiento Libres del Sur, Partido de la Revolucién Democratica, Encuentro por
la Democracia y la Equidad y el partido Solidaridad e Igualdad.

Candidatos, Partidos Politicos y alianzas analizados en la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires:

Gabriela Michetti fue la candidata de la lista N°503 Pro Propuesta Republicana que en
su alianza con 7 partidos politicos fue la que mas partidos representé en el distrito Ciudad
Auténoma de Buenos Aires: Movimiento de Integracién y Desarrollo, Partido Federal, Partido
Demdcrata Progresista, Union Popular, Recrear para el Crecimiento, Propuesta Republicana
y el Partido Demdcrata.

® Fernando “Pino” Solanas fue el primer candidato de la Lista N° 505 por Proyecto Sur,
una alianza compuesta por 3 partidos politicos: Partido Socialista Auténtico, Buenos Aires
para Todos y Solidaridad e Igualdad.

® El Acuerdo Civico y Social, en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires tuvo la lista N° 509
que llevé como primer candidato a Alfonso Prat Gay y representd a 4 partidos politicos:
Union Civica Radical, Politica Abierta para la Integridad Social, Afirmacién para una Republica
Igualitaria y Partido Unién por Todos.
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@ Carlos Heller fue el primer candidato a Diputado Nacional de la lista N° 506 Encuentro
Popular para la Victoria

Peculiaridades de la eleccion

La principal caracteristica de estas elecciones se basd, como marcamos anteriormente, en
el corto periodo de campana. Sélo tres meses pasaron desde la convocatoria formal hasta el
dia de los comicios. El hecho de haberse adelantado, sin dudas, significé una transformacién
en los tiempos previstos por los diferentes partidos politicos y actores de la eleccion. En
so6lo tres meses debieron confirmarse alianzas, candidaturas, posiciones dentro de las listas,
difundirlas y someterlas a eleccion.

Por otra parte, durante la campafna se pusieron en juego dos cuestiones que atravesaron
gran parte de esos cortos tres meses. Por un lado, lo que desde los medios se denomind
como “candidaturas testimoniales”, para referirse a la postulacion en la lista de Diputados
Nacionales por la Provincia de Buenos Aires del Frente para la Victoria, de politicos con
mandatos vigentes. De hecho, Diputados del ARI, la UCR y el GEN, se presentaron ante
la justicia con el objetivo de impugnar dos candidaturas: la de Daniel Scioli quien siendo
Gobernador de la Provincia de Buenos Aires hasta el 10 de Diciembre de 2011, se presentd
como segundo candidato a Diputado Nacional, y la de Sergio Massa, por entonces Jefe de
Gabinete del Poder Ejecutivo Nacional.

Al mismo tiempo, desde otros dos Partidos Politicos se presentaron candidatos que,
partiendo de los términos concebidos desde los medios, deberian haberse considerado
testimoniales también: el PRO que presentdé la Candidatura de su Vicejefe de Gobierno,
Gabriela Michetti, y también el Acuerdo Civico y Social que presentaron como candidatos a
un intendente en ejercicio y a altos funcionarios del gobierno de Junin.

Sin embargo, la Justicia se expidi6 en contra del intento de impugnacion de las candidaturas
del Frente para la Victoria, argumentando que no podian juzgar a futuro si los candidatos
asumirian sus cargos en caso de ser elegidos, o no.

Ademas, Gerardo Morales, titular de la UCR vy Gil Lavedra, jurista del mismo partido, se
presentaron ante la justicia a fin de objetar la candidatura de Néstor Carlos Kirchner como
primer candidato a Diputado Nacional por la Provincia de Buenos Aires por el Frente para la
Victoria, por irregularidades en el domicilio que, segun éstos, lo inhabilitarian para presentarse
a elecciones por la Provincia de Buenos Aires.

Sin embargo, la Justicia Electoral se expidi6é a favor del primer candidato por el Frente
Para la Victoria, al afirmar que el articulo 48 de la Constitucion Nacional en la Provincia se
exige dos anos de residencia inmediata y que Kirchner lo cumplia por vivir hace mas de dos
anos en la Residencia de Olivos, que mas alla de pertenecer a una jurisdiccién nacional, esta
ubicada fisicamente en la Provincia de Buenos Aires.

Paraddjicamente, gran parte de las elecciones legislativas de 2009, se jugaron en el plano judicial.

Resultados de la eleccion

El 28 de Junio, el 74% de los electores concurrié a votar. La mayor parte de los votos
fueron positivos. En la categoria Diputados Nacionales soélo el 4% de los votos fueron en
blanco y el 2% nulos. Los porcentajes de cantidad de personas que sufragaron, votos en
blancos y nulos fueron muy similares a los de los en los distritos de Provincia de Buenos Aires
y Ciudad Auténoma de Buenos Aires.

En la Provincia de Buenos Aires, de los 53 partidos que se presentaron a las elecciones,
34, agrupados en 4 alianzas, alcanzaron el requisito del 2% que habilita para obtener



representacion en la Camara baja.

Las listas encabezadas por los candidatos analizados en esta tesis obtuvieron los
siguientes porcentajes:

@Lista N° 503 - Francisco De Narvaez - Alianza Union Pro: 33%
@Lista N° 506 - Néstor Carlos Kirchner - Alianza Frente Justicialista para la Victoria: 30%
@Lista N° 510 - Margarita Stolbizer - Alianza Acuerdo Civico y Social: 20%

Lista N° 508 - Martin Sabbatella - Alianza Nuevo Encuentro: 5%

En la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, poco menos de la mitad de los partidos que se
presentaron (24 de 25) agrupados en 4 alianzas, consiguieron superar el requisito del 2%.

Las listas que obtuvieron representacion para la Ciudad Auténoma de Buenos Ai-
res en la Camara Baja, que son las encabezadas por los politicos objeto de analisis de
este trabajo, lograron estos resultados:

Lista N° 503 - Gabriela Michetti - Alianza Pro Propuesta Republicana: 30%
@ Lista N° 505 - Fernando “Pino” Solanas - Alianza Proyecto Sur: 24 %
@Lista N° 509 - Alfonso Prat Gay - Alianza Acuerdo Civico y Social: 19%

@®Lista N° 506 - Carlos Heller - Encuentro Popular para la Victoria: 11%

Tras las elecciones, la representacion de la Provincia de Buenos Aires en la Cama-
ra de Diputados quedé conformada de la siguiente manera:

¢ | a Alianza Frente para a Victoria obtuvo en las legislativas del 28 de junio 20 bancas que
se suman a las 12 con mandato 2007 — 2011 que tenia.

e [ a Alianza Unién Pro sumo a sus 4 bancas con mandato hasta 2011, 13 con mandato
hasta 2013.

¢ El Acuerdo Civico y Social sumé 8 bancas hasta 2013.
¢ Nuevo Encuentro ingresé en la Camara con 2 bancas.

¢ El Frente Coalicién Civica y la Unién Civica Radical, conservaron sus 9 y 2 bancas
respectivamente, hasta 2011.

Mientras que la representacion de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires en la Ca-
mara de Diputados quedé conformada de la siguiente manera:

¢ Encuentro Popular para la Victoria sélo logré que ingresara a la Camara su primer candidato
a Diputado Nacional que se suman a las 2 del Frente para la Victoria.

¢ | a Alianza Propuesta Republicana sumo 5 bancas a las 2 que tenia hasta 2011.
e | a Alianza Proyecto Sur sumé 4 bancas a la Unica que conservaba hasta 2011.
e El Acuerdo Civico y Social logré 3 bancas hasta 2013.

e Ademas, hasta 2011 el Partido Socialista con 2 bancas, La Unién Civica Radical 1, la
Coalicién Civica 3.
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La campana, los candidatos
y los medios
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Si bien esta tesis tiene por objetivo el analisis sobre el uso que hicieron los politicos
seleccionados, de la red social digital online Facebook, me parece interesante recuperar
un estudio que se hizo desde el Observatorio Electoral del Instituto de Comunicacion
Social, Periodismo y Publicidad (ICOS) de la Universidad Catdélica Argentina (UCA, 2009)
(Observatorio electoral, 2009). Considero que este trabajo puede complementar a esta tesis
aportando contextualizacion sobre la campana electoral legislativa de 2009 en los distritos
seleccionados y los temas que fueron eje de esta.

El estudio, midio y analizé desde el 28/04/2009 al 28/06/2009 la presencia de los principales
candidatos en los titulares de tapa y de la seccién “Politica” de los diarios nacionales: Clarin,
La Nacion, La Prensa, Ambito Financiero, El Cronista, Pagina/12 y Critica.

Cabe destacar que la selecciéon de los candidatos analizados coincide a grandes rasgos
pero con algunas diferencias. La principal es que en este estudio no estan considerados el
Candidato a Diputado Nacional por la Provincia de Buenos Aires, Martin Sabbatella, asi como
tampoco el candidato por la Ciudad Auténoma de Buenos Aires Fernando “Pino” Solanas. Al
mismo tiempo, una de las diferencias mas importantes es que en provincia de Buenos Aires,
el estudio del ICOS considera las diferentes féormulas mientras que en esta tesis se analiza
solamente la figura del primer candidato.

Ademas, en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, incluyeron a Anibal Ibarra, primer
candidato a Diputado Nacional por la Ciudad de Buenos Aires por el partido Dialogo por la
Ciudad, y a Elisa Carrié que fuera tercera candidata a Diputada Nacional por la Ciudad de
Buenos Aires, por el Acuerdo Civico y Social.

El citado estudio del Observatorio Electoral, midié la aparicion de los dos primeros
postulantes de las listas principales en la Provincia de Buenos Aires: Néstor Kirchner-Daniel
Scioli; Francisco de Narvaez-Felipe Sola; y Margarita Stolbizer-Ricardo Alfonsin. Ademas de
cinco postulantes de la Ciudad de Buenos Aires: Alfonso Prat Gay, Gabriela Michetti, Carlos
Heller, Anibal Ibarra y Elisa Carrid.

En la provincia de Buenos Aires, registraron un total de 1890 menciones de los seis
candidatos durante el periodo analizado. Durante el primer mes fueron 855, mientras que
en el segundo, la cantidad de menciones ascendié a 1035.La mayor cantidad de menciones
fue realizada por los diarios Critica (con 338) y Clarin (con 331), seguidos de La prensa (291),
Pagina 12 (289) y La Nacion (273). Por el contrario, el diario El Cronista, con tan sélo 92
menciones durante los dos meses analizados, fue el que menor cobertura de la campana
realizé6. Ademas, este diario junto con Ambito Financiero fueron los Unicos que disminuyeron
la cobertura de la campafna en el segundo mes analizado, es decir, paraddjicamente en el
momento mas alto de exposicion de la campana.

El candidato con mayor cantidad de menciones fue Néstor Kirchner, quien en el primer mes
alcanzoé un 48%, mientras que en el segundo y aunque todavia liderando, bajé a 39%. Sucede
gue Francisco de Narvaez, fue el candidato que lo secundd en cantidad de menciones y en
ultimo mes analizado aumenté de 22% que tuvo durante el primer mes, a 30.5%.

Segun el informe, en este distrito “Se destacd — especialmente- el muy bajo nivel de
exposicion en tapa de los candidatos del Acuerdo Civico y Social, quienes en conjunto sdlo
obtuvieron 5 menciones en los diarios durante la campana” (Observatorio electoral, 2009).

En cuanto a la valoracién de las menciones en tapa, durante el primer mes Francisco De
Narvaez y Néstor Kirchner alcanzan 42% de menciones positivas. Pero al mismo tiempo,
Kirchner, obtuvo 58% menciones neutras y 61% de negativas. Fue el candidato que mas
cantidad de menciones negativas alcanzé durante este periodo. Scioli se ubico lejos en el
segundo lugar con 18% y Francisco de Narvaez con 14%

En el segundo mes de analisis, el estudio indica que los candidatos que recibieron
menciones positivas fueron Francisco De Narvaez, Néstor Kirchner y Daniel Scioli, todos
ellos con 33%. Cabe destacar que Scioli, durante el primer mes no habia obtenido ninguna
mencioén positiva en tapa, solo 17.3% neutras y 18% negativos.

De Narvaez y Kirchner igualaron también en el porcentaje de menciones neutras con un
38%, superando a las menciones positivas. Mientras que el candidato del Frente para la
Victoria fue nuevamente el que mayor menciones negativas recibié con un total de 56%.



Este alto porcentaje marcé una amplia diferencia con el tratamiento que recibieron otros
candidatos: Francisco De Narvaez tuvo 20% de menciones negativas, ubicandose en el
segundo lugar y Daniel Scioli que integraba la misma férmula que Kirchner, 15%.

Por su parte, Margarita Stolbizer fue la Unica candidata que tuvo menciones clasificadas
por el Observatorio Electoral como neutras. En el primer mes con 3% y en el segundo con
2%.

Felipe Sola, que no esta dentro del analisis de esta tesis, no registré menciones positivas en
tapa durante el segundo mes solo neutras con 3% y negativas con 8%. Situacién contraria
a lo que ocurrié durante el primer mes donde alcanzé 14% de menciones positivas 'y 7% de
neutras.

La amplia categoria construida por el Observatorio electoral “analisis de campafas, partidos
politicos y candidatos”, fue el principal eje de la campafa con un promedio de 85% de las
menciones °. Ademads, en el primer mes de analisis, en este distrito el segundo tema con el
que se asociaba la campanfa era “Legales. Justicia”, justamente coincide con las denuncias
por las candidaturas de Néstor Kirchner por su domicilio y por las mediaticamente llamadas
“testimoniales” 6.

En relacion al distrito Ciudad Auténoma de Buenos Aires, el estudio revelé que el caudal
de menciones, segun el recorte de medios y periodo realizado, alcanzé un total de 770.
Aumentando en el segundo mes de 317 a 453 menciones.

En este caso, los diarios que mayor cobertura realizaron fueron Pagina 12 y La Prensa que
ambas igualaron en 61 menciones cada una. Mientras tanto, en el segundo mes La Prensa
(con 84) continud siendo el medio con mayor cobertura de la campafa, en conjunto con
Clarin (con 80).

En virtud de esto, el diario La Prensa con un total de 145 menciones fue el que lidero la
cobertura mediatica, seguido por Clarin (con 124), Pagina 12 (con 120) y Critica (con 114).

Cabe destacar que el diario Pagina 12 fue el unico que no aumento la cantidad de menciones
durante el segundo mes.

Los diarios El Cronista (con 43) y el Ambito Financiero (con 57) fueron los que menor
cobertura realizaron.

Entre los politicos analizados en ese estudio, la que mayor cantidad de menciones alcanzé
fue Elisa Carrio con 335, 35 de ellas en tapa. La siguieron Gabriela Michetti con 198 menciones,
22 en tapay por Carlos Heller con 137 menciones totales.

Segun el Observatorio Electoral, Anibal Ibarra fue el Unico candidato que decrecié en
menciones. Mientras que Alfonso Prat Gay fue el que mayor incremento inter — mensual de
menciones alcanzé.

En relacién a la valoracién de las menciones, es llamativo que durante el primer mes,
ninguno de los candidatos de este distrito tuvo menciones positivas ni negativas. Elisa Carrio,
fue la candidata con mayor cantidad de menciones que en su totalidad fueron neutras, 68%.
Seguida por Gabriela Michetti y Carlos Heller con 17%.

Por su parte, durante el segundo mes tampoco ninguno de los candidatos obtuvo menciones
positivas. Las menciones catalogadas como neutras fueron las que la mayoria obtuvo, las

5 Ademés de ésta, el estudio pauto otras categorias como: “Gobierno Nacional”, “El mundo. Relaciones internacionales”,
“Seguridad y Orden. Fuerzas Amadas y de seguridad”, “Obras e inversiones publicas”, “Economia. Desarrollo Econdmico.
Politica fiscal e impositiva”, “Trabajo. Jubilaciones y pensiones”, “Educacion”, “Salud”, “Legales. Justicia” y “Medio
ambiente”.

6 Como se mencionara anteriormente, se llamaron candidaturas testimoniales a las de politicos del Frente para la Victoria
con mandatos vigentes en cargos ejecutivos, que la oposicion denunciaba que en caso de ganar no asumirian sus bancas.
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que mayor porcentaje obtuvieron con 50% cada una. Estas candidatas también igualaron en
la cantidad de menciones negativas con 50%.

El tema central de campafna en la cobertura mediatica fue “analisis de campanas, partidos
politicos y candidatos” con un 96%. Al mismo tiempo, segun este estudio: “Las menciones
asociadas a plataformas y propuestas, por su parte, brillaron por su ausencia” (Observatorio
electoral, 2009).

Del analisis de este estudio, se desprenden cuestiones que sirven tanto para contextualizar
campana legislativa de 2009, asi como también para plantear algunos posibles
entrecruzamientos con lo analizado en esta tesis. Aunque, es necesario aclarar que no es
objeto de esta tesis (y personalmente me pareceria interesante poder abordarlo en otro
momento), estudiar la relacion entre el tratamiento de los medios graficos, los temas de
agenda Y los usos de redes sociales.

En esta tesis, solamente vamos a intentar poner en relacién, la cantidad de publicaciones
de los candidatos en Facebook con la cantidad de menciones que recibieron en los medios
graficos que analizé el Observatorio Electoral, asi como también si la cantidad de menciones
tiene vinculacién con la cantidad de comentarios y “Me gusta” que recibieron.

Almismo tiempo, considero que dar cuenta de esto, no constituye obviamente una causalidad
lineal que se vera reflejado tal cual en los resultados electorales, porque eso implicaria pensar
a los medios y a la comunicacién desde otra concepcidon mas instrumentalista, mas lineal
donde existe un emisor que controla y domina esa situacion de comunicacion vy, por ende,
un receptor pasivo que simplemente es llenado de contenido, manipulado por el medio. Mi
perspectiva tedrica, asociada a la comunicacién como produccion de sentidos en la que los
sujetos construyen a partir de una légica hegemonica y no de dominacion, es diametralmente
opuesta a la anterior.

Me parece que realizar este analisis puede, en todo caso, contribuir a abrir la reflexion sobre
la relacion entre medios y redes sociales digitales online en comunicacién politica.



Las redes sociales digitales online
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Las sociedades estan conformadas por multiples redes sociales. Los sujetos somos
miembros de muchas de ellas. De un tiempo a esta parte, gran parte de nuestras redes
sociales, se han digitalizado y estan online. Muchas de ellas son miembros de las redes
sociales digitales online mas conocidas.

Las redes sociales digitales online son una de las plataformas clave de estos tiempos 2.0.
Muy pocas veces utilizamos el anclaje “digital online” para definirlas, en nuestros discursos
ellas son las redes sociales, parece imposible pensar en nuestras redes sociales sin estar
atravesadas por estas, las digitales online. Segun estudios, las redes sociales son la segunda
actividad on-line mas popular de la Argentina ’. En general, se caracterizan por ser sitios
gratuitos de Internet que permiten que los webactores puedan relacionarse entre ellos e
intercambiar informacién de distintas maneras.

Facebook

Esta red social digital online fue creada en 2004 por Mark Zuckerberg, estudiante la
Universidad de Harvard, para fomentar la relacién entre los estudiantes de esa universidad.
Luego, se expandié a estudiantes de otras casas de estudio norteamericanas.

Desde septiembre de 2006, Facebook deja de ser una red social digital online exclusiva
para estudiantes universitarios, cuando permitié que cualquier usuario pueda ser parte.

La expansién mundial de esta red fue exponencial cuando fue traducida a varios idiomas.
Aunqgue, recién en 2008, se tradujo al espanol. La traduccién fue realizada por prosumidores
que colaboraron con ese proceso. “El 2008 y el 2009 fueron afos de expansion para Facebook,
afos marcados por tres acciones: la apertura de una herramienta para que el sitio pudiera ser
traducido por los usuarios, el lanzamiento de Facebook Connect y la creacion del botén “Me
gusta”” (Lopez & Ciuffoli, 2012).

Paralelamente, a medida que aumenta la cantidad de personas que forman parte de esta
red social digital online, la empresa aumenta su valor de mercado.

Otro dato interesante es como fue el crecimiento de Facebook en relacion con
otros medios o dispositivos. A la radio le llevd 38 afos llegar a los 50 millones
de usuarios, a la television le llevé 23, a Internet le llevd 4. Al Ipod le llevé 3
anos vender 50 millones de aparatos. Mientras que a Facebook le llevé 9 meses
superar los 100 millones de usuarios, una vez que abrid su plataforma a todo el
publico en septiembre de 2006. (Lopez & Ciuffoli, 2012).

Zuckerberg, jamas pens6 que Facebook lograria alcanzar la popularidad que tiene en la
actualidad: se ha convertido en la red social digital online con la mayor cantidad de perfiles
en el mundo.

Una caracteristica primordial de esta red social digital online, es su facil acceso puesto que
s6lo se necesita contar con una direccion de e-mail

Se puede crear un perfil privado, lo que implica que sdélo podran relacionarse con los
denominados “amigos”, es decir, otros usuarios de Facebook. Para ser parte de la red de
“amigos” los usuarios deberan “aceptarse”, es decir solo sé es miembro de la red del otro y
se accede a su informacion, en la medida que ese otro esté de acuerdo.

La otra opciodn es realizarse un perfil publico donde no es necesaria la aceptacion, sino que
haciendo click en “Me gusta” se puede acceder a esa pagina. Cabe destacar que en 2009,

7 Portal ComScore.com. “Las Redes Sociales Representan 1 de Cada 4 Minutos Consumidos Online en Argentina y Chile”.
Comunicado de prensa: Chile. 2011 Disponible en: http://www.comscore.com/esl/Press_Events/Press_Releases/2011/3/
Social_Networking_Accounts_for_1_of_Every_4_Minutes_Spent_Online_in_Argentina_and_Chile.



la opcion era “Hazte fan”. En mayo de 2010, Facebook cambié el “Hazte Fan” por el “Me
gusta”.

Los nombres de estos perfiles publicos pueden coincidir con los de una persona, un politico,
una celebridad, un grupo de musica, una organizacion, un negocio, entre otros.

En el perfil de Facebook, el usuario puede consignar informacién personal, como nombre,
apellido, residencia, estudios cursados, ocupacion, intereses, entre otros.

Por otra parte, el sitio contiene un espacio llamado “muro” en el cual cada usuario puede
escribir un estado que responde a la pregunta “;Qué estas pensando?” El maximo de
caracteres permitido para eso es de 420 y puede combinarse con otras funcionalidades:
notas 8 enlaces con otras paginas web, fotos, videos y eventos °. Todas estas acciones se
exhiben en el muro de forma cronolégica. Asimismo, el espacio puede recibir intervenciones
de otros prosumidores a través de comentarios a las publicaciones o inscripciones aisladas.
De este modo, esta posibilitado a interactuar permanentemente con los demas webactores,
por medio de las aplicaciones mencionadas ° .

Ademas, cuenta con un sitio denominado “inicio” en el cual se exhiben las acciones que
otros de nuestros contactos realizan en la red social mediante de los recursos mencionados.

8 Se trata de una aplicacion que posibilita -mediante algunas herramientas para editar y dar formato a los contenidos-
escribir un titulo y un corpus textual extenso. Ademas, ofrece la posibilidad de ahadir etiquetas, imagenes y videos.

91a aplicacion permite invitar a amigos o seguidores a un evento, notificandole lugar, fecha y motivo, asi como también
preguntandole si asistira o no.

10 Vale aclarar que existen otras aplicaciones como afirmar que le gusta alguna publicacion y posibilidades de entretenimiento,
como juegos on line. Ademas de los recursos explicados, la red social cuenta con un espacio para comunicarse de forma
“privada” con otros prosumidores denominado canal “Chat”.
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Los estudios académicos especificos sobre comunicacién politica y web 2.0 son aun
incipientes. Es por esto, que para construir el estado actual de conocimientos sobre el
tema, es necesario rastrear investigaciones sobre comunicacion politica, Internet, nuevas
tecnologias y campanas electorales.

En nuestro el estado actual del tema nuclea algunas experiencias e investigaciones que son
un punto de partida para la elaboracién de esta tesis.

En 2007 German Angeli presenté su tesis de grado en la Facultad de Ciencias de la
Informacion y la Comunicacion social de la Universidad del Salvador “Comunicacién politica
en Internet en la era de la web 2.0” (Angeli, 2007). Realiza un analisis sobre la utilizacion de las
nuevas tecnologias en el contexto de la campafna politica de ese afo para Jefe de Gobierno
de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires. Su abordaje metodoldgico es cualitativo, desde
un enfoque interpretativo describié las herramientas que se utilizaron durante la campafa
y la evolucién de la comunicacion politica por Internet. La hipétesis de la tesis era que esa
campana electoral “marcaria el inicio de una utilizacion integral de Internet en las campanas
argentinas” (Angeli, 2007, p.9).

Este estudio resulta un antecedente valioso para mi investigacion en tanto da cuenta del
estado de la comunicacién politica y la web 2.0 previos a la campana legislativa 2009. El
autor centra su analisis en la campana de Jefe de Gobierno 2007, pero toma como referencia
lo ocurrido en las elecciones legislativas de 2005.

Ademas, es interesante observar como construye el abordaje metodoldgico que en un
punto comparte con mi investigacién. En cuando al enfoque interpretativo y la técnica de
recoleccion de entrevistas abiertas a expertos del campo. Sin embargo, Angeli, descarta el
estudio cuantitativo por considerar que no existe un método que se aplique exactamente a
paginas web de caracter institucional, politico u organizacional. Pero principalmente porque
considera que los analisis de contenido sdlo arrojan datos cuantitativos que no alcanzan para
dar cuenta de la “evolucion de la comunicacién politica por Internet. Por mi parte, reconozco
que una lectura cuantitativa, en el marco de una triangulacién metodolégica con un enfoque
cualitativo, puede resultar de gran valor para el analisis.

Por otra parte, y si bien no trabaja directamente la cuestion de la comunicacion politica de
la web 2.0, el trabajo “Calidad Institucional y Tics en los parlamentos del Mercosur. Los usos
reales de las tecnologias” (Piana, 2008), realizado por el Dr. en Ciencias Politicas Ricardo
Sebastian Piana, profesor de la Universidad Nacional de La Plata y de la Universidad del
Salvador. Este trabajo resulta un aporte para mi tesis en tanto investiga qué usos tienen las
TIC en los Parlamentos del MERCOSUR para analizar si su introduccién ha generado un
verdadero cambio en la calidad institucional. Piana parte del presupuesto de que Internet
puede convertirse en un canal para fomentar la responsabilidad horizontal y crear una
interaccion mas participativa entre ciudadanos, gobernantes y organizaciones de la sociedad
civil.

Ademas, para este estudio, envié mas de de mil trescientos correos electrénicos a
Diputados latinoamericanos de los que sélo once tuvieron respuesta, cifra que da un resultado
inferior al 1% de correos contestados.

Considero que esta investigacion constituye un aporte para mi trabajo en tanto plantea
cuestiones relevantes para pensar las implicancias de la comunicacién politica en Internet.
Ademas, en cuanto la relacion de politicos y ciudadanos en este espacio puesto que los
resultados de su investigacion son un claro antecedente de los modos de interaccion y
respuesta por parte de los politicos a las consultas de los ciudadanos a través de Internet.

El articulo “Comunicacion y Ciudadania. Problemas tedrico - politicos de su articulacion”
(Mata, 2006) de Maria Cristina Mata, que da cuenta algunos avances conceptuales y
metodoldgicos realizados a partir de diversas investigaciones realizadas en el Centro de



Estudios Avanzados y la Escuela de Ciencias de la Informacién de la Universidad Nacional
de Codrdoba que dirige la autora, constituye un aporte para reflexionar en torno de la
reconfiguracion del concepto de ciudadania a partir de la mediatizacion. Este punto, es
central si pensamos que la comunicacién politica en Internet es una transformacién en los
modos de apelar a la ciudadania.

Por su parte, la ponencia “Comunicacion politica 2.0 y participacién. Percepciones de
ciberactivistas y voluntarios”, presentada en la IX Cumbre Iberoamericana de comunicadores
2010, porlaLic. VerénicaDominguez Pousada. Esta ponenciaes parte del trabajo de investigacion
que se encuentra realizando para su Maestria en Ciencia Politica y Sociologia en FLACSO. Alli,
investiga la relacion entre ciudadanos y politicos en las redes sociales. Durante la campana
legislativa 2009 realizé una encuesta semi-estructurada a través de Internet a personas que
habian participado de la campana legislativa utilizando tecnologias 2.0. La encuesta fue dirigida
a ciberactivistas de las principales fuerzas politicas con representacion en Capital Federal y
Provincia de Buenos Aires: Frente para la Victoria, Peronismo Disidente / Unién PRO, Acuerdo
Civico y Social / UCR / Coalicion Civica, y Proyecto Sur. La seleccidon de los partidos las hizo
de acuerdo a la intencién de voto que arrojaban las encuestas durante la campana.

Este trabajo de investigacién resulta interesante para mi proyecto de tesis, puesto que tratar
el tema comunicacién politica en la web 2.0, y mas alla que su abordaje sea desde el punto
de vista, la percepcién del ciberactivista o voluntario de alguna agrupacion, el enfoque es
similar puesto que analiza la relacidon entre politicos y ciudadanos en estos nuevos espacios
desde una mirada comunicacional que supera lo meramente instrumental.

La investigacion “Modos de socializacion de los estudiantes de comunicacion social: uso y
apropiaciones de las TIC’s”, realizada bajo la direccion de Mg. Paula Inés Porta en el marco del
Programa de Incentivos del Ministerio de Educacion de la Nacién. Esta investigacion, de la que
participé, da un marco acerca del nuevo escenario social que se construye a partir de esta fase
de la mediatizacion de la culturay la incorporacién de las tic’s en la vida cotidiana. Aunque hace
foco en los estudiantes de comunicacion, lo que constituye un limitante en mi tesis.

El trabajo “Comunicacion Politica en Latinoamérica” (Rincon & Bonilla, 2004) realizado en
2004 por Omar Rincoén y Jorge lvan Bonilla para el Centro de Competencia en Comunicacion
para América Latina. Los autores analizan el papel que la comunicacion cumple en las
democracias latinoamericanas como factor de gobernabilidad, legitimidad y credibilidad
publica. Ademas, reflexionan sobre la teoria de la comunicacién politica y la analizan en el
marco del contexto latinoamericano. Este trabajo, si bien no considera las nuevas tecnologias
e Internet en su foco de andlisis, constituye una base para la construccién del marco teérico
sobre comunicacion politica en nuestro contexto.

Por su parte, constituye un aporte importante el estudio “Internet y camparnas electorales
en México. La oportunidad postergada,” (Banuelos-Capistran & Meneses-Rocha, 2009)
realizado desde la catedra de Sociedad de la Informacién de la Universidad Tecnoldgica de
Monterrey y el Instituto Electoral del Estado de México. Si bien el estudio fue realizado fue
realizado en aquel pais, el objeto de estudio es similar. Para la investigacion, se dedicaron
a observar durante los meses de mayo, junio y la primera semana de julio de 2009 los usos
que candidatos, partidos y ciudadanos hicieron de aplicaciones como Sitios oficiales, Redes
sociales y Blogs en el proceso electoral.
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Las transformaciones en comunicacion politica radican, en gran parte, en el proceso de
mediatizacién de la cultura, donde los medios de comunicacién reconfiguran los modos de
producciény circulaciéndelos bienes simbdlicos. Podemosrastrear estatransformaciéndesde
el surgimiento de la imprenta en el siglo XV y de los primeros periédicos. Transformaciones
que implicaron la conformacion de una cultura mediatica que se profundizé con los
comienzos de la radio y, luego, mas fuertemente, con la television, en lo que conocemos
como el desplazamiento de la plaza a la pantalla. Los medios de comunicacion son parte de
la vida cotidiana, atraviesan las practicas y las representaciones sociales. Hoy por hoy, resulta
imposible pensar en nuestra sociedad sin los medios de comunicacion, actores hegemonicos
que ordenan el mundo con sus relatos. Son preponderantes en la construcciéon de sentidos,
tienen legitimidad y credibilidad, tanto mas que otras instituciones modernas. Los medios
instalan los temas y legitiman la agenda sobre lo que es importante discutir y lo que no. 1’

El proceso de mediatizacién de la cultura implica una transformacion fundamentalmente
en las percepciones de tiempo y espacio. Pareciera que vivimos en una suerte de presente
continuo, donde la instantaneidad y la velocidad son las que rigen. En relacién al espacio,
nada parece lejano. Segun Maria Cristina Mata, los lugares lejanos s6lo son posibles en los
cuentos. Porque a través de los medios hemos experimentado, conocido y construido un
concepto hasta de lugares en los que nunca hemos estado. (Mata, 1999, p.56).

“Lareordenacion del espacio y del tiempo ocasionada por el desarrollo de los media es parte
de un conjunto de procesos mas amplios que han transformado (y siguen transformando) el
mundo moderno.” (Thompson, 1998, p. 199).

“Vivimos con los medios y junto a los medios (Castells, 1998).” Los medios son parte del
hogar, ya no es necesario salir en “busqueda de lo publico” sino que lo publico se nos
presenta en la intimidad de nuestra casa, desdibujando la clasica separacién entre lo publico
y lo privado. Claro esta que esto no implica acceder a todo lo publico y, mucho menos, un
necesario poder de accion sobre lo publico.

German Rey, afirma que “los medios de comunicacion son actores importantes en la
conformacién de lo publico (...) escenarios de representacion de lo social y a la vez lugares
de circulacion de puntos de vista, de sistemas mas o menos plurales de interpretacion.”
(Uranga, 2008, 13 de mayo).

En este punto, considero relevante lo planteado por Washington Uranga, quien manifiesta
que “Tan cierto es que lo publico esta dominado por los medios como que el servicio de la
accion politica sigue teniendo su centro en la construccion de la plaza, en ese espacio donde
lo tangible son las necesidades de las personas, de los excluidos y de los pobres. No hay
mensaje politico mas contundente que la escucha de la ciudadania y las respuestas a sus
demandas.” (Uranga, 2008, 13 de mayo).

Entonces, es imposible pensar en el espacio publico por fuera de los medios y sus narrativas.
La comunicacién politica, su construccion estara signada necesariamente por la logica
de los medios. Sin embargo, hay que comenzar a romper con la asociacion directa entre
comunicacion y difusién. Como plantea el autor, la comunicacion implica escucha activa y
reconocimiento del otro.

La sociedad de la informacion

Muchos autores se refirieron a la Sociedad de la Informacién como Posmodernismo.
Scott Lash, en cambio, prefiere la expresion Sociedad de la Informacion, porque manifiesta

11 Aunque como marca la Teoria de la Agenda Setting, los medios nos dicen sobre qué hablar, instalan los temas, pero no
nos dicen como pensar sobre ellos.



cual es el principio de la sociedad y no sélo marca una ubicacién temporal después de.
Y fundamentalmente porque considera que el concepto de informacion “explica el (nuevo)
orden y desorden, que experimentamos.” (Lash, 2005).

La Sociedad de la Informacion constituye un proceso complejo, heterogéneo y ambiguo.
En tanto proyecto, ademas, esta constituida, por dimensiones politicas y econdmicas,
que necesariamente producen disparidades y diferentes modelos segun las regiones,
sociedades y culturas donde se desarrolla.

Mas alla de esta ambigliedad convocada por el nombre, la Sociedad de
la Informacién presenta elementos objetivos que permiten identificarla, tal
como se deduce de las politicas desarrolladas por paises de América, de
Europa, de Asia y de Africa desde los afios noventa, se asienta en las ideas
fuerza de la liberalizacién, la desregulacién y la competitividad internacional.
Estas ideas fuerza han complementado la inversion de la l6gica nacional-
global para el disefo de las politicas econdmicas, como se advierte en la
agenda de la Organizacion Mundial del Comercio: mientras que hasta los
afos ochenta el factor interno era decisivo para la adopcion de medidas
politicas y reglamentarias, en los ultimos veinte afos del Siglo XX la légica se
ha invertido. (Becerra, 2003).

Entonces, pretender una uUnica Sociedad de la Informacién, es en principio necio.
Deberiamos plantearnos como punto de inicio que existen diferentes y complejas
sociedades de la informacidn que por tales caracteristicas seran analizadas, pensadas
y narradas desde diferentes disciplinas y consecuentemente con distintas miradas.
Pretendemos analizar las transformaciones que se generan a partir del proceso de
la Sociedad de la Informacion desde una mirada comunicacional. Y siguiendo con lo
expuesto por Martin Becerra

La importancia de esa tarea en el campo de las ciencias sociales y humanas
es clave, toda vez que se trata del desafio de comprender criticamente los
cambios sociales contemporaneos en relacion directa con la diseminacién de
los recursos de informacién y comunicacion. Recursos y flujos multiplicados,
concentrados, interconectados y ubicuos como nunca antes en la historia del
hombre.” (Becerra, 2003).

Separo el concepto de sociedad de la informacion del de TICs puesto que considero
que si bien se relacionan y complementan, no son sinénimos. Claro que las TICs son
necesarias, puesto que partimos de concebir a la sociedad de la informacién como
un proceso que esta atravesado por la comunicacién y las TICs, pero que de ningun
modo puede ser reducido a su aspecto tecnolégico o comunicacional. En tanto proceso,
la sociedad de la informacién, es un fendmeno complejo que se caracteriza por la
contemporaneidad y la velocidad en los cambios. Estas caracteristicas condicionan el
analisis, al tiempo que lo dotan de un atractivo e interés dificil de ignorar para quienes
formamos parte del campo de la comunicacion.

Durante mucho tiempo, las interpretaciones respecto a la Sociedad de la Informacién
han hecho foco en su aspecto tecnoldgico. Y particularmente sobre las TICs, en el
campo se han destacado posiciones polarizadas que han sobrevalorado o subestimado
su rol en la sociedad. Gran parte de los estudiosos del campo de la comunicacién
han considerado que las TICs constituian una moda y que en tanto no era pertinente
contemplarlas dentro de las lineas de investigacion. Del otro lado, muchos pensaron a
las TICs desde una mirada totalizadora y centraban sus interpretaciones en términos de
avances tecnolégicos, mas que en la complejidad de los procesos sociales que conlleva.
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Las TICs

Las tecnologias estan producidas por sus contextos histéricos y, por lo tanto, son
siempre sociales. Castells y otros las definen como aquellas que “comprenden una serie de
aplicaciones de descubrimiento cientifico cuyo nucleo central consiste en una capacidad
cada vez mayor de tratamiento de la informacién.” (Castells, 1986).

Delia Crovi Druetta, en su libro Tecnologia satelital para la ensefanza define a las nuevas
tecnologias como aquellas que:

Reemplazan el sistema analégico por el digital, con el que inauguran, en el area
de las comunicaciones, nuevos sistemas de transmision a distancia [...] Ademas
las nuevas tecnologias poseen una parte dura (hardware) que corresponde a
la maquinaria en si; y una blanda (software) que constituye su parte légica. Se
les ha definido como reflexivas e interactivas. Reflexivas, por ser producto de la
racionalidad instrumental del hombre que al relacionarse con ellas, pueda adaptar
el servicio que prestan ajustandolas en su parte logica a las necesidades que
posea. Interactivas, porque en algunos casos permiten una respuesta al usuario y
porque, a diferencia de los medios tradicionales, éstas no constituyen un simple
listado de medios, sino sistemas integrados en los que se combinan e interactian
entre si. (Crovi Druetta, 2000).

Lacuestion delainteraccion es medular parapensar en estas tecnologias de lacomunicacion.
Es el punto central para poder pensar en nuestra relacion con las tecnologias y para pensar
ainternet y a las redes sociales como conversacionales.

El lugar de la cultura en la sociedad cambia cuando la mediacién tecnoldgica de
la comunicacion deja de ser meramente instrumental para espesarse, densificarse
y convertirse en estructural: la que tecnologia moviliza y cataliza hoy no es tanto
la novedad de unos aparatos sino nuevos modos de percepcion y de lenguaje,
nuevas sensibilidades y escrituras. Radicalizando la experiencia de des-anclaje
producida por la modernidad, la tecnologia deslocaliza los saberes modificando
tanto el estatuto cognitivo como institucional de las condiciones del saber y de
las figuras de la razén. (Martin Barbero, 2002, p.19).

Actualmente, podemos pensar que atravesamos otra etapa de este proceso de mediatizacion
de la cultura, que se inicia a partir de TICs, y la penetraciéon cada vez mas profunda de internet
en la vida cotidiana.

En este punto, es de reiterar que nuestra lectura no se focaliza en las tecnologias y en
internet per sé sino que nuestro interés es analizar como a partir de éstas se transforman las
practicas y las representaciones sociales.

Las tecnologias no son meras herramientas, instrumentos, maquinas o aparatos. Por el
contrario, las tecnologias son sociales, resultado de un contexto histérico, social, cultural
y politico que las hace posible. Son productoras de sentidos sociales que no surgen de la
nada, sino que son los sujetos quienes las construyen. En este punto podemos pensar que
hay una especie de ida y vuelta, o de doble articulacién en términos de Martin Barbero: los
sujetos producen a las tecnologias y estas tecnologias transforman a esos sujetos. Si, los
transforman en sus representaciones y sus practicas sociales, en sus modos de ser, estar
y pensar el mundo. Claro que estas transformaciones no son uniformes, ni homogéneas y
mucho menos universales. No estamos infiriendo que las tecnologias influyen directamente,
nos dominan y nos dicen qué hacer y qué pensar. Nosotros como sujetos vamos a usar y a
apropiarnos de esas tecnologias desde nuestros contextos, segun nuestros marcos sociales,
culturales, nuestras trayectorias individuales y colectivas.

Las tecnologias como hechos sociales, en tanto y en cuanto estan producidas por sus



contextos histéricos y, por lo tanto, son siempre sociales.

Si la revolucion tecnoldgica ha dejado de ser una cuestion de medios, para pasar
a ser decididamente una cuestion de fines, es porque estamos ante la configuracién
de un ecosistema comunicativo conformado no sélo por nuevas maquinas o
medios, sino por nuevos lenguajes, sensibilidades, saberes y escrituras, por la
hegemonia de la experiencia audiovisual sobre la tipogréfica, y por la reintegracién
de la imagen al campo de la produccion del conocimiento. Todo lo cual esta
incidiendo tanto sobre lo que entendemos por comunicar como sobre las figuras
del convivir y el sentido de lazo social (Martin Barbero, 2002, p.20).

Entonces, los modos de puesta en comun, de socializacion y construccion del conocimiento
se alteran en esta nueva etapa de la mediatizacion de la cultura. Cambian las formas de
ser y estar en el mundo. También los modos de percibir y las representaciones que como
sociedades construimos.

Tiempo (s) /espacio (s)

La cuestion de espacio y tiempo resulta clave para comprender la Sociedad de la
Informacion, porque como plantea Scott Lash “Debemos entender la Sociedad de la
Informacién concentrandonos en las caracteristicas primarias de la informacion: el flujo, el
desarraigo, la comprension espacial y temporal y las relaciones en tiempo real.” (Lash, 2005).

El proceso de mediatizacion de la cultura implica una transformacion fundamentalmente
en las percepciones de tiempo y espacio. Pareciera que vivimos en una suerte de presente
continuo, donde la instantaneidad y la velocidad son las que rigen. En relacién al espacio,
nada parece lejano. Segun Maria Cristina Mata (1999) , los lugares lejanos s6lo son posibles en
los cuentos. A través de los medios hemos experimentado, conocido y construido conceptos
hasta de lugares en los que nunca hemos estado. (Mata, 1999).

La velocidad, la inmediatez son caracteristicas fundamentales de la mediatizacion de la
culturay de la Sociedad de la Informacion. Puesto que la informacién, como sefiala Lash esta
comprimida en el tiempo y en el espacio, contenida en la inmediatez de lo particular. Esto
implica un serio riesgo para el autor puesto que “Su velocidad y su caracter efimero casi no
dejan tiempo para la reflexion.” (Lash, 2005).

En este contexto, Manuel Castells plantea que la cuestién vamas alla de las transformaciones
en la percepcion, sino que surgen dos formas emergentes de espacio y tiempo que coexisten
con otras: el espacio de flujos y el tiempo atemporal. El primero, “esta formado por nodos
y por redes , es decir, lugares conectados mediante redes electronicas de comunicacién a
través de las cuales circulan e interactuan flujos de informacion que aseguran la simultaneidad
de las practicas procesadas en dicho espacio.” (Castells, 2010).

En este sentido, Castells subraya que el espacio no se puede concebir separado de las
practicas sociales, entonces “Como las practicas estan conectadas en red, el espacio
también lo esta.” (Castells, 2010).

Por otro lado, Castells plantea que el tiempo, que solia definirse como una secuencia de
practicas, también se reconfigura en este contexto porque a través de las TICs negando
justamente esa secuenciacion. Entonces, ademas de comprimir el tiempo como planteaba
Scott Lash, se “difuminan la secuencia de las practicas sociales, incluyendo pasado, presente
y futuro en un orden aleatorio, como sucede en el hipertexto electrénico de la web 2.0 o en
la definicidn de las pautas del ciclo vital, tanto en el trabajo como en la maternidad” (Lash,
2005).

Ahora bien, la pregunta clave que desata la cuestion del tiempo y el espacio tiene que ver
con como expresan las relaciones de poder de las sociedades contemporaneas, puesto que
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“El espacio y el tiempo se redefinen tanto por la aparicion de una nueva estructura social
como por las luchas sobre la forma y los programas de dicha lucha social” (Lash, 2005).

La Web 2.0

El socidlogo Manuel Castells (2001) sostiene que dado que Internet tiene que ver con
la forma en que nos comunicamos y las capacidades para comunicarnos (rapidez, costo,
cantidad de personas que participan de la comunicacioén, instantaneidad, agilidad), y
considerando que la comunicacion esta en la base de nuestras instituciones culturales
y sociales, Internet abre la ventana de oportunidad para que suceda una revolucién en
nuestro mundo social.

Internet permite desde ese espacio tan intimo conectarse con un espacio publico,
colectivo, global. Se convierte en un umbral al mundo. Porque mas alla de que el uso de la
PC es, principalmente, un uso individual, solitario, su percepcién es social. Es un espacio de
encuentro con los otros, de conexion con el mundo.

De un tiempo a esta parte el término web 2.0 se ha utilizado de manera exponencial. Casi
todo lo que ya conociamos, distintos aspectos de la vida cotidiana, hoy son asociados con
la web 2.0. Desde el campo de la comunicacion debemos observar como se transforman
las practicas sociales a la luz de este fendmeno. Sin embargo, la masificacion repeticion
constante del término muchas veces implicd un vacio de contenido. Utilizarlo como moda,
para demostrar “actualizacién”.

En principio hablar de web 2.0 nos obliga a definir qué entendemos por web. En este
sentido, es necesario realizar una primera diferenciacién. Web e Internet no son sinénimos,
sino que refieren a cuestiones diferentes. Autores como Francis Pisan y Dominique Piotet
definen con exactitud estos términos. Asi Internet “es la red informatica mundial que nos
permite acceder, por ejemplo, a nuestros correos electrénicos o a sitios web”. Mientras que
la web:

Es una de las mayores aplicaciones que permite Internet. Es un sistema con
el que se pueden consultar las paginas colgadas en los sitios web. Por tanto,
tenemos, por un lado, un conjunto de ordenadores conectados entre si y, por
el otro, un conjunto de documentos modificables, también conectados entre si.
(Pisani & Piotet, 2009, p.14).

En 2004, fue Tim O'Reilly el primero en hablar de web 2.0. La definié no como una tecnologia,
sino como una actitud. La web 2.0 da cuenta de la produccién colectiva, de la colaboracion,
la puesta en comun. La posibilidad que tienen las personas, mas alla de que sean expertos o
no, para producir y publicar contenidos.

La web 2.0 es una construccién colectiva, es uno de los espacios donde las personas
comparten, conversan, se encuentran.

Las herramientas de creacion de blogs, de intercambio de fotos, de mensajeria
instantanea o de telefonia empujan a un numero sorprendentemente elevado
de usuarios a convertirse en webactores debido a que son mas sencillas, mas
accesibles y mas transparentes. Conectadas en redes, permiten crear vinculos
tejer relaciones entre datos, entre personas, o entre personas y datos. La
dimension relacional de la web se ha acelerado debido al fuerte aumento del
numero de usuarios y de las herramientas a su disposicion. (Pisani & Piotet, 2009).

El cambio fundamental que propone la web 2.0, entonces, tiene que ver con la interaccion,
con la posibilidad de produccion, intervencién y participacion activa de los sujetos.

En estas formas de comunicacion colectiva, los usuarios alternan en los roles



de produccion/recepcion de contenidos y emisor/receptor de mensajes, lo que
implica que, en términos de comunicacién publica, mas personas tienen la
posibilidad publicamente sus opiniones, sus perspectivas y experiencias de vida.
(Igarza, 2008, p.13).

Pensar a los sujetos como webactores, o como prosumidores, implica reconocerlos en
calidad de consumidores y productores. Lejos de definirlos como sujetos pasivos y referirnos
a éstos como “navegantes” , “usuarios” o “visitantes”, que simplemente aceptan lo dado
por el emisor, vamos a pensar en los sujetos en tanto actores sociales que son parte activa
y fundamental de la conversacién que se teje en estos nuevos espacios, son eslabones
trascendentales de esta cadena que es la red.

Navegantes y usuarios remiten al primer estadio, el de la web 1.0. En la que sélo
programadores y expertos podian desarrollar, crear y difundir. Los sitios ofrecian solo
informacion. Eran estaticos, unidireccionales y su actualizacién era poco frecuente. Asi,
aquellos usuarios navegaban la red, de un sitio web a otro no podian mas que acumular
informacion. Con el tiempo, estos sitios se convirtieron cada vez mas abiertos a los usuarios,
y cada vez mas faciles de crear y desarrollar incluso para inexpertos.

Lo revolucionario de la web 2.0 es aquello que esta en la esencia misma de la web:
la capacidad de establecer enlaces y relaciones, construir redes. Ahora ya a mayor
escala. Porque en la web 2.0 todos somos potenciales prosumidores. Este viraje no sélo
transforma el rol del sujeto en el espacio, sino que altera la socializacién, los modos de
interactuar dentro de la sociedad. En “La alquimia de las multitudes” (Pisani & Piotet,
2009) los autores desarrollan la hipétesis de que a partir del 2004, cuando se acufia el
concepto de web 2.0, lo que se transforma es la dindmica relacional. Los autores se
refieren a dinamica y no a mecanica, subrayando que la primera da cuenta de un conjunto
de movimientos no controlados, con multiplicidad de vertientes y direcciones causados
por la participacién de los webactores.

Entonces, estos son los movimientos, los flujos y relaciones que marcan la web 2.0 y afectan
los modos sociales internalizados. Segun los autores anteriormente citados, esta dinamica
relacional “choca con la mecanica institucional tradicional, y con la herencia intelectual y
social sobre la que esta se construye (Pisani & Piotet, 2009, p. 52)”.

La posibilidad de participacion marca un quiebre. Siempre como potencial, claro, pero con
una capacidad de intervencién y movilizacion social que altera las logicas instituidas.

Se despliega, entonces, una posibilidad cierta de participacion casiincontrolable
por las grandes agencias rectoras del flujo informativo, con un activista blando
y disperso, el prosumidor, de existencia microscépica y acontecimental aunque
con consecuencias virtualmente infinitas en términos de multiplicacion. (Urresti,
2008, p. 55)

La participacion no se da por la mera existencia de la tecnologia, sino que esta abre nuevos
modos y posibilidades para hacerlo. Generar mecanismos y habitos de participacion en
principio implica un desafio politico cultural.

Digitalizaciéon y convergencia

La digitalizacion de la cultura y la convergencia cultural constituyen los factores
determinantes para pensar las transformaciones emergentes en los modos de produccion,
distribucién y circulacion de los bienes simbdlicos.

La digitalizacién de la cultura, es la transformacién de la informacién, las imagenes, sonidos
y mensajes en bytes capaces de fluir por diferentes plataformas mediaticas y capaces de ser
reproducidos, reeditados y redistribuidos facilmente y desde diferentes contextos.
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La digitalizacion de la cultura, es entonces, la digitalizacion de lo mediatico, pero
fundamentalmente la digitalizacién de nuestras relaciones sociales, de nuestros intercambios.
“Los nuevos medios son el resultado de la digitalizaciéon de los medios y los intercambios
simbdlicos y de la cultura en general, la que a la vez facilita la interactividad y la conectividad
24 horas/7 dias” (Igarza, 2008).

Es aqui donde los medios tal como los conociamos, al menos quienes no somos nativos
digitales 2, se transforman. Los medios tradicionales que fueran construidos desde una
I6gica unidireccional, desde una concepcidn que se centraba solo en el emisor, empiezan a
entrar en tension a partir de la digitalizacién y el cada vez mas evidente rol de los consumidores
en tanto productores.

Digitalizacion y convergencia son caracteristicas fundamentales de esta reconfiguracion
mediatica y social que implica el proceso de Sociedad de la Informacién y esta nueva etapa
de la mediatizacion de la cultura.

La digitalizacion de la cultura, es la transformacion de la informacion, las imagenes, sonidos
y mensajes en bytes capaces de fluir por diferentes plataformas mediaticas y capaces de ser
reproducidos, reeditados y redistribuidos facilmente y desde diferentes contextos.

El creciente uso de métodos digitales para procesar, almacenar y distribuir informacion es
uno de los factores fundamentales que permiten la convergencia tecnoldgica y cultural. En
palabras de John Thompson:

La digitalizaciéon de la informacién, combinada con el desarrollo de las
tecnologias electrénicas relacionadas (microprocesadores, etc.), ha incrementado
la informacion y ha creado las bases para una convergencia de tecnologias de
la informacion y la comunicacion; de ahi que la informacion pueda ser adaptada
de manera relativamente facil de un medio de comunicacién a otro. (Thompson,
1998, p. 214)

En este marco, muchos autores se animan a hablar de nuevos medios como nuevas formas
culturales que se desprenden de una computadora para su distribucién, representacion y uso
interactivo. “En sentido mas amplio, son formas culturales que dependen de componentes
digitales fisicos para ser almacenadas, distribuidas y representadas.” (Igarza, 2008).

Nuestros mapas deben incorporar los nuevos puentes que se tejen entre actores, los
atajos que vinculan a sujetos y periodistas, y los caminos que recorren en conjunto sujetos
y medios.

Estos nuevos modos de consumir y producir lo mediatico no sdélo estan atravesados por la
digitalizacion, sino también por la convergencia. “La convergencia mediatica es mas que un
mero cambio tecnoldgico. La convergencia altera la l6gica con la que operan las industrias
mediaticas y con la que procesan la informacién y el entretenimiento los consumidores de
los medios.” (Jenkins, 2008, p.26).

La convergencia da cuenta de un proceso de complejo y dinamico que, como la
mediatizacion y la digitalizacién de la cultura, constituye un cambio cultural profundo e
irreversible La convergencia:

describe los cambios tecnoldgicos, industriales, culturales y sociales en la
circulacién de los medios en nuestra cultura. La convergencia mediatica designa
una situacion en la que coexisten multiples sistemas mediaticos y en la que los

12 Se llama nativos digitales a quienes nacieron en este contexto de hipermediatizacion. El término es factible de ser
discutido en tanto y en cuanto deja por fuera a aquellos que pertenecen a esa misma generacion pero que la brecha digital
deja por fuera.



contenidos mediaticos discurren con fluidez a través de ellos. La convergencia
se entiende aqui como un proceso o una serie de intersecciones entre diferentes
sistemas mediaticos, no como una relacioén fija. (Jenkins, 2008)

Las posibilidades de intercambio con otros que ofrecen las Tics, las redes sociales y los
nuevos medios, son las condiciones fundamentales para la convergencia. Para Jenkins,
la convergencia se produce en las representaciones de los consumidores individuales y
mediante sus interacciones sociales y colectivas con otros.

Lo que importa entonces, son estos nuevos modos de puesta en comun, de intercambio
que se dan a partir de estos nuevos medios y tecnologias.

Mas que hablar de tecnologias interactivas, deberiamos documentar las
interacciones que acontecen entre los consumidores mediaticos, entre los
consumidores y los textos mediaticos y entre los consumidores mediaticos y
los productores mediaticos. (Jenkins, 2009, p.163)

¢Nuevos medios?

La diversificacion actual de los medios comunicativos es politicamente relevante, toda vez
que aumenta el repertorio de voces que pueden ser oidas: aunque ciertas voces son mas
prominentes que otras, ninguna voz habla con una autoridad incuestionada.

Los nuevos medios operan con principios diferentes de la radio y la television:
acceso, participacion, reciprocidad y comunicacion entre iguales, y no de uno a
muchos. A la luz de estos principios habria de esperar que la democracia digital
fuera descentralizada, desigualmente dispersa, profundamente contradictoria y
de paso lento. (Jenkins, 2008, p. 211)

En este marco la interaccion es el punto central. Como sefialaba anteriormente el foco
estd en la posibilidad de participacion pero también en las posibilidades que la digitalizaciéon
permite para alterar los modos de circulacion y distribucion.

Los nuevos medios son nuevas formas culturales que se desprenden de una
computadora para su distribucion, representacion y uso interactivo. En sentido
mas amplio, son formas culturales que dependen de componentes digitales
fisicos para ser almacenadas, distribuidas y representadas. (Igarza, 2008, p.12)

Sin embargo, considero que si la discusion se centra en si son nuevos medios 0 no, vamos
a estar perdiendo de foco las caracteristicas propias de éstos y como a la luz de estos
cambios los medios como tradicionalmente los conocemos se transforman.

Amigos, seguidores, contactos, prosumidores... ciudadanos

Las redes sociales digitales online implican un modo de socializacion y puesta en comun
atravesados por légicas y codigos que les son particulares. Asi, nos definen como “amigos”,
como “fans” o como seguidores, segun la red.

En Facebook cuando un politico utiliza un perfil de usuario invita al resto de los miembros
de esa red a ser su “Amigo”. Asi, puedo acceder a ver sus publicaciones, comentarlas,
compartirlas e incluso poder publicar en su “muro” otros links, articulos, imagenes o videos.
Esta es la concepcion de amistad para la red social con mayor nimero de miembros en
nuestro pais.

Ahora bien, ¢ ser amigos en Facebook, implica amistad? ; Cudl es el concepto de amistad que
se pone en juego? ;Qué significa pensar la relacidén con un politico en términos de amistad?
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Seguramente la mayor parte de quienes son “amigos” en Facebook de un politico no
quieran brindarle su amistad en los términos convencionales que construimos, donde se
define a un amigo es considerado en términos emocionales y vinculado al ambito privado
del sujeto. La palabra amistad del latin amicus, deriva de la palabra amore, amar.

En 2009 “Hazte fan” 13 fue la invitacién que realizaba Facebook para que el sujeto pueda
sumarse a una pagina dentro de la red. La palabra anglosajona “fan”, es en espanol
“Fanatico” refiere a una “tenacidad desmedida”, “apasionante” por algo. Sin dudas, lo
pasional esta anclado fuertemente en lo emocional, no en lo racional.

Por su parte, Twitter denomina “seguidores” a quienes pretenden una relacion en esa
red con otro. Asi, los sujetos pueden ser “seguidores” de un politico. Si bien este término
no implica lo emocional tanto como “amigo” o “fan”, pone al sujeto en un lugar pasivo de
simplemente “seguir” a otro. Responder a sus publicaciones, republicarlas.

Pensar la relaciéon entre politicos y ciudadanos en términos de amistad, fanatismo o
simples seguidores, implica concepciones politicas diferentes. Ante todo los sujetos con
los que se relaciona un politico son ciudadanos. Ser ciudadano es una condicion politico —
juridica que enmarca derechos y obligaciones en un Estado de derecho.

Indudablemente, en nuestras sociedades mediatizadas, si bien el espacio
publico integra numerosos ambitos y modalidades de organizacion, los medios
masivos y las redes informaticas adquieren una centralidad insoslayable, como
escena privilegiada de intercambios. Por eso las reflexiones sobre la condicion
ciudadana como condicidn necesaria de la democracia resulta limitada si no se
relaciona con esta nueva caracteristica del espacio publico. Esa es la primera
razon por la cual considero valida en términos politicos y analiticos la articulacion
comunicacién- ciudadania. (Mata, 2006, p.10)

Pensar en procesos de comunicacion implica pensar desde la complejidad de esos
procesos que necesariamente comienza por el reconocimiento del otro. Reconocer a esos
sujetos y sus universos simbdlicos.

Pues es lo propio de la ciudadania hoy el estar asociada al “reconocimiento
reciproco”, estoesalderechoainformary serinformado, ahablary serescuchado,
imprescindible para poder participar en las decisiones que conciernen a lo
colectivo. Una de las formas hoy mas flagrantes de exclusion ciudadana se
situa justamente ahi, en la desposesién del derecho a ser visto y oido, ya que
equivale al de existir/contar socialmente, tanto en el terreno individual como el
colectivo, en el de las mayorias como de las minorias. Derecho que nada tiene
que ver con el exhibicionismo vedetista de nuestros politicos en su perverso
afan por sustituir su pérdida capacidad de representar lo comun por la cantidad
de tiempo en pantalla. (Martin Barbero, 2002, p.17)

Ahora bien, la condicion de ciudadania no puede ser reducida a la de espectador.
La participacion activa es necesaria para pensar en esa formacion de ciudadanos que
intervengan en el espacio publico. En este sentido, es requisito propiciar esa participacion,
salirse de los esquemas clasicos de difusidén y comenzar por la escucha. “Los ciudadanos a
los que si se accede por este medio requieren de atencion constante, reclaman participacion
en acciones concretas y exigen un feed - back permanente. “Talk to them and listen to
them!”: el objetivo debe ser establecer una relacidén personal, generar confianza.” (Priess,
2005, p. 55).

13 Actualmente, si bien se sigue hablando de Fan pages Facebook ha reemplazado el “Hazte Fan” por el “Me gusta”.



Si el espacio publico esta atravesado por el proceso de mediatizacion de la cultura,
tenemos que pensar en la nocidn de ciudadania necesariamente configurada en los marcos
de nuestras culturas mediaticas.
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y espectacularizacion politica
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La comunicacion es una dimension constitutiva e inseparable de la politica. Pero no es la
politica. La atraviesa y reconfigura, pero no la reemplaza. Esta aclaracion, aunque suene obvia
e innecesaria, es el punto de partida, el cimiento sobre el cual poder disefiar una estrategia
de comunicacioén politica, sin caer en reduccionismos.

Entiendo, entonces, que comunicacién y politica son inseparables y que su
complementariedad es clave para el ejercicio de la democracia y para el contexto actual de
la sociedad de la informacion.

Sin embargo, y aunque la globalizada sociedad de la informacién presenta
y recrea un escenario bien distinto al del agora griega y a la de los clubes y
pubs del siglo XVIII, algo se ha mantenido como constante estructural en la
transformacion de la democracia como forma de organizacion sociopolitica:
la necesidad de informaciéon como uno de los presupuestos capaces, sino de
garantizar su vitalidad, al menos de facilitarla enormemente. Comunicaciéon y
politica democratica estarian pues unidas de manera esencial e indisociable.
(Alvarez Tejeiro, 2000)

Hoy la politica y especialmente el politico buscan nuevos mecanismos de relacién con los
ciudadanos. La comunicacién gana importancia en relacién con “lo politico”, mucho mas
cuando la credibilidad y la confianza de los politicos en general esta cuestionada, desde mi
perspectiva a causa de la ideologia y politica neoliberal. Aunque este cuestionamiento, claro
esta no es ni uniforme ni definitivo. Ha pasado apenas una década de la ultima gran crisis
econdmica, social y politica de nuestro pais, en la que la consigna que convocaba a las
personas a las calles era “Que se vayan todos”. Sin embargo, desde mi punto de vista, hoy
por hoy, podemos, mas alla de nuestras convicciones politicas, reconocer que lo politico ha
vuelto a ocupar un lugar preponderante en la sociedad.

La esencia de la politica es la conversacion. La comunicacion politica es parte de la
conversacion publica, del espacio publico. Espacio publico permanentemente en construccion
y transformado por diferentes procesos sociales, culturales e historicos.

La plaza del renacimiento, aquella que aglutinaba los encuentros sociales de las ciudades,
el escenario donde se desarrollaba la vida politica, ha sufrido un desplazamiento.

A partir del proceso de mediatizacion de la cultura se configura lo que podriamos entender
como una “nueva plaza” donde lo publico, que es comunicacional, cumple el papel que antes
ocupaba la plaza. Y esa “plaza comunicacional” es un espacio de disputa simbdlica por el
poder. '3

A principio de la década del '90 Maria Cristina Mata presento, en sintonia con las reflexiones
de otros autores sobre la cuestidon de la mediatizacion de la politica, entre la plazay la platea.

De la plaza a la platea seria entonces la imagen del movimiento sustitutorio que
revela los nuevos espacios fisicos y simbdlicos que se admiten como lugares
de produccién del sentido politico y unas estrategias propias de tales espacios,
articulados por la mediacién tecnolodgica y el consumo cultural. (Uranga, 2008, 13
de mayo).

Aunque, sin embargo, llamaba a no simplificar “la clausura de la primera (la plaza), su
oclusién, su olvido (...) su desaparicién sin rastros en el imaginario politico que se construye
desde ese otro lugar central que es la platea”. Mata aseguraba, entonces que “lo que desafia
nuestra comprensién y nuestro juicio al asumir que la politica se construye hoy desde una
tensién entre la plaza y la platea y no en virtud de una lisa y total destruccién de la primera

13 F poder pensado en térmicos de hegemonia. El poder no como algo que esta dado de una vez y para siempre, sino que
esta en constante disputa.



bajo el imperio de la segunda.” (Uranga, 2008, 13 de mayo).

Para comprender este proceso en necesario pensar en el rol de la television
especificamente. “Las empresas televisivas, estatales y privadas, acentuaron su papel de
actores privilegiados del juego politico nacional, en la medida que fueron transformando
la pantalla en el principal escenario masivo del mismo” (Landi, 1996, p.34), reforzado por
este otro: “Mas que el Parlamento, la television es el gran foro publico donde se debate
lo que a todos atane y donde se libran las batallas por el poder” (Landi, 1996, p.34). Y
ello, en otras palabras, propulsé el desplazamiento de la politica de la plaza, lugar del
encuentro y la accion directos, a la platea audiovisual, el espacio propio del espectaculo
contemporaneo, es decir, impulso el predominio de la video-politica y el desarrollo delo
que algunos llaman democracia mediatica.

La légica televisiva fue imponiéndose a la de la politica, condicionando su
locus de realizacion, sus tiempos, sus lenguajes, sus decires. Y el “tele-ver”,
de Sartori, modificé asimismo la naturaleza de la ciudadania pre - televisiva
hasta asemejarla a la del consumo de mercancias; asi, la politica, de haber
sido hecha en la calle, pasd a ser recibida en el hogar, como parte de la
programacioén de entretenimiento y entre “cortes publicitarios” (Priess, 2005).

Sin embargo, para Pedro Gilberto Gomes, aquella posicién ha sido superada porque
‘ahora existe un escenario del espectaculo, donde no se habla méas de la plaza y de
la platea” y porque de hecho, ‘si un aspecto o un hecho no es mediatizado, parece
no existir’. Por tal motivo, sigue diciendo Gomes, es preciso “aceptar la mediatizacién
como un nuevo modo de ser en el mundo” que como tal construye sentido ‘induciendo
una forma de organizacion social.” (Priess, 2005).

Nuestra convivencia con los medios, entonces, implican nuevos modos de ser y estar en el
mundo, de configurar nuestras practicas y representaciones sociales.

Mediatizacion y espectacularizacion de la politica

El proceso de mediatizacion de la cultura atraviesa a la politica. Asi como resulta imposible
pensar a la sociedad escindida de los medios, lo es también pensar en la politica por fuera
de los medios y sus légicas.

La l6gica mediatica es hoy la légica que configura la comunicacion politica, la que la
estructura y conforma a partir de sus codigos.

En el libro “Comunicacion politica y campafas electorales”, citan cuatro consecuencias
principales de la mediatizacién de la politica:

¢ Personalizacion “La primera es la declinacion de la influencia partidaria en el proceso electoral:
las campanas se centran mas en candidatos que en partidos, la afiliacion partidaria se vuelve
mas irrelevante” (Garcia Beadoux & D’ Adamo & Stavinsy, 2007, p. 28). La politica es el politico,
la politica adquiere una voz, un rostro, una personalidad que es la figura de ese politico. Muchos
autores, asocian este fendmeno de personalizacién de la politica con el de desideologizacion,
principalmente en momentos de campanas electorales, cuando “El electorado tiende a decidir su
voto no sobre la base de pertenencias partidarias o ideoldgicas, sino estandares relacionados con
laimageny personalidad de los candidatos” (Garcia Beadoux & D’ Adamo & Stavinsy, 2007, p.133).
En relacién a la personalizacion de la politica, es necesario considerar que “las caracteristicas
que se consideran ideales para la personalidad de cada candidato varian de eleccién a eleccion”
(Garcia Beadoux & D’ Adamo & Stavinsy, 2007, p.135). Estas variaciones, segun Martinez Pandiani
estan atravesadas por tres variables: “el presente o la coyuntura de la eleccion, el pasado en
términos de historia reciente y el futuro en cuanto a expectativas de cambio que la ciudadania
deposita en la eleccion.” (Martinez Pandiani, 2001).
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¢ Medios y periodistas: “La segunda es que quienes trabajan en los medios se convierten
en poderosos arbitros politicos: influyen en la seleccion de los candidatos y de los temas
de campanfa, fijan el tono, y la estructura de la carrera electoral distinguiendo entre los
‘delanteros’ y los candidatos que ‘también corren, plantean un juego de expectativas en
torno a la eleccidn, tratan las campanas como una ‘carrera de caballos’.” (Garcia Beadoux &
D’ Adamo & Stavinsy, 2007, p. 28).

¢ Tipo de candidatos: “La tercera es un cambio en el tipo de candidato con posibilidades
de éxito: teatrales y con acceso al dinero para financiar las campanas.

e Cobertura mediatica: “La cuarta consecuencia es que la cobertura mediatica se convierte
en el eje entorno al cual girala campana: por ejemplo se preparan pseudoeventos —apariciones
publicas del candidato con jubilados o trabajadores, participacion en talk shows, etc- con el
objetivo de obtener cobertura (Garcia Beadoux & D’ Adamo & Stavinsy, 2007).” En este afan
de lograr mayor visibilizacién en los medios de comunicacién, los politicos tienen en cuenta
los factores noticiables y, a partir de éstos, generan acontecimientos y declaraciones para
que sean publicados.

Es un presente signado por una fuerte personalizaciéon de la politica. Las personas, los
politicos quedan en primer plano, los procesos se centran basicamente en candidatos y
dirigentes. Mucho mas si consideramos la crisis de representatividad de los partidos politicos,
que otrora fueran los aglutinantes.

La nociéon de personalizacion puede definirse como aquella comunicacién
politica en la que las organizaciones politicas, instituciones publicas, o medidas
politicas no se presentan a si mismas, sino que son representadas por un reducido
numero de politicos que les confieren un rostro y una voz frente a la opinién
publica. (Garcia Beadoux & D’ Adamo & Stavinsy, 2007)

La espectacularizacion de la politica se convierte en el signo de la cultura mediatica. Esta
atravesada por la I6gica del entretenimiento. Partimos de la base que el entretenimiento, es hoy
la principal caracteristicas de las narrativas mediaticas y que su logica atraviesa los modos de
construccién de las noticias. El infoentretenimiento es la marca de época. El espectaculo no es
un conjunto de imagenes, sino una relaciéon social entre personas mediatizada por imagenes.”
(Debord, 1967).

Cuando se acerca al género del entretenimiento el discurso politico cambia sus
dimensiones tradicionales — equilibrio, apelacion a la tradicién, esperanza- para
pasar a otra légica, vinculada ademas al mundo de lo privado. (Garcia Beadoux &
D’ Adamo & Stavinsy, 2007, p.170)

Lafarandulizacion es el riesgo que amenaza. Hay una delgadalineaentre laespectacularizacion,
propia de este proceso de mediatizacién, y la banalizacion.

Banalizar la politica, es sobreestimar la visibilizacién sobre la argumentacion.“Muchos
candidatos intentan convertirse en estrellas y exhibir talentos personales que podrian ahuyentar
votos.” (Garcia Beadoux & D’ Adamo & Stavinsy, 2007, p.168).

Justamente, intentan destacar cuestiones personales, resaltar su lado humano, por sobre
su costado politico y para “dar a entender a los votantes que no son politicos profesionales,
sino hombres comunes con aspiraciones politicas.”

En relaciéon a la campafa de 2009, resulta imposible no asociar directamente esta
conceptualizacion con la participacion de muchos politicos en el programa de television “Gran
Cunado”, una version humoristica del formato televisivo “Gran Hermano” en la que se parodiaba
a los candidatos de esa contienda electoral con imitadores. Sin ir mas lejos, el personaje que



imitaba a Francisco De Narvaez, utilizaba como muletilla “Soy un tipo comun” '# e incluso
cantaba “El rap del tipo comun”. Esa idea inspirada en el spot de campafa “Quién soy” en el
candidato se presentaba desde su historia familiar y decia “Es por eso que vine ayudar, pero
con ideas, no con caprichos.” °

Asi, durante la campana candidatos como Francisco De Narvaez y Gabriela Michetti, han
participado de “Gran Cufiado” y han bailado junto a sus imitadores, por ejemplo.

Campanas electorales y comunicacion politica

La comunicacidn politica en campana electoral, es un tipo especifico que se diferencia de
otros como la comunicacién gubernamental o la comunicacion parlamentaria, por ejemplo.
Aunque claro esta, que comparten rasgos generales especificos que tienen que ver con este
contexto de mediatizacién, espectacularizacion y personalizacion de la politica.

Las campanas electorales son esfuerzos organizados para informar, persuadir y
movilizar. Desde los inicios han sido comprendidas como procesos estratégicos
en los que se ponen en marcha un conjunto de recursos organizativos, que
involucran diferentes actividades, con la expresa finalidad de ganar votos. (Garcia
Beadoux & D’ Adamo & Stavinsy, 2007, p. 20)

En este contexto de mediatizacion politica, se pueden pensar en funciones u objetivos
principales de las campanas electorales:

Las campafas cumplen al menos cuatro funciones medulares: una funcion
de persuasioén, una de prueba para las candidaturas, otra de legitimacién en
tanto el proceso de campana en si mismo y sus rituales proveen una prueba de
que el sistema politico esta funcionando, y una funcidn cognitiva que permite
al electorado aprender informacion acerca de los candidatos y las elecciones.
(Garcia Beadoux & D’ Adamo & Stavinsy, 2007, p. 31)

Aunque resulte evidente, sin comunicacién no hay campana electoral. La campana electoral
se vale de estrategias de comunicacidn en las que se disefnaran determinados mensajes, se
priorizaran determinados temas, y favorecera la construcciéon de una imagen positiva del
candidato en la mente los publicos.

La presencia de una estrategia electoral supone la existencia de un plan
calculado de accion y el uso de técnicas de comunicacion acordes con él. Los
dirigentes desarrollan acciones para captar votos porque dan por seguro que
los electores cambian sus preferencias. Si se comportaran de manera estable,
no cambiarian de opinién y no tendria sentido desarrollar estrategias. (Garcia
Beadoux & D’ Adamo & Stavinsy, 2007, p. 24)

A partir de lo que mencionabamos anteriormente, respecto de la personalizacion de la
politica, podemos marcar que las campafnas electorales se concentran en la figura del
candidato. En este sentido, Martinez Pandiani afirma que “asi como el corazén de la campana
es el candidato, el corazén del candidato es su imagen.” (Martinez Pandiani, 2001).

14 En el segmento “El gran cufiado” del programa televisivo Show Match conducido por Marcelo Tinelli y emitido por la
pantalla de Canal trece, humoristas del programa personifican a algunas de las figuras mas notorias del ambiente politico
local. En ese contexto de campana la mayoria de los politicos personificados eran los candidatos.

El nombre de dicho bloque hace referencia al reality show Gran Hermano, ciclo que consolidé la era de los formatos
televisivos globales. En Gran Cufado, quienes “conviven” son los politicos caricaturizados y en esa situacion de convivencia
es que se dan los gags y momentos comicos del programa. Por otra parte, y cumpliendo con otra de las caracteristicas
del reality original, los participantes compiten para no abandonar la casa, decision supeditada a la audiencia a través de
su voto en forma telefonica.

15 Spot disponible en http://www.youtube.com/watch?v=ccFdigPt910
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En este sentido, podemos afirmar que el voto cautivo caracteristico de los tiempos en los
que los ciudadanos se identificaban con un partido politico, al que votaban eleccién tras
eleccién, mas alla de a quién llevaran como candidatos; aunque todavia existe, ha disminuido
considerablemente.

Por el contrario, ha aumentado el electorado volatil o voto flotante, es decir cada vez mas
votantes que no se identifican unicamente con un determinado partido politico.

Esto responde a un desalineamiento politico, que hace que la decision electoral no esté
dada exclusivamente por una identificacion partidaria, sino mas bien por una red motivacional
del voto que es diversa, en términos de Pandiani.

Las nuevas modalidades de decision electoral incluyen m fundamentalmente el
voto tematico o por propuestas, que puede definirse como el que depende del
posicionamiento que adopten los candidatos frente a cada uno de los problemas
que rodea a la eleccion se consideran como los principales y se refleja en el clima
de opinion. (Garcia Beadoux & D’ Adamo & Stavinsy, 2007, p. 25)

En el 2000, Rosendo Fraga planteaba ante esta disminucion del voto cautivo que comenzé
a registrarse a fines de la década del 80, planteaba que “Hay un electorado que esta mas
desideologizado y piensa mas en soluciones concretas que en grandes principios (Garcia
Beadoux & D’ Adamo & Stavinsy, 2007, p.26).” Claro, que la complejidad de los procesos
sociales no puede ser reducida a afirmaciones determinantes e inamovibles, de hecho me
parece que al dia de hoy en nuestro pais, esta afirmacién es, por lo menos, discutible.

Los autores reconocen otros tipos de votos que denominan anticonvencionales entre los
que entrarian los conocidos “voto util” y “voto castigo”. El primero daria cuenta de un voto
que respalda a un gobierno oficialista para dar continuidad a esa politica por conveniencias,
principalmente de tipo econémico. El segundo, por el contrario, seria una respuesta negativa
a un gobierno oficialista, en el que no importa tanto a quién se vote en términos positivos,
sino mas bien asentar esa disconformidad con el gobierno de turno.

También se reconocen nuevas modalidades o motivaciones para decidir el voto:

Las nuevas modalidades de decision electoral incluyen, fundamentalmente, el
voto tematico o por propuestas, que puede definirse como el que depende del
posicionamiento que adopten los candidatos frente a cada uno de los problemas
que en el momento que rodea la eleccion se consideran como los principales y
cuya relevancia se refleja en los climas de opinion. (Garcia Beadoux & D’ Adamo
& Stavinsy, 2007, p. 25)

Por ultimo, los autores reconocen un tipo de voto denominado “de caracter que hace referencia
a que en la decisidon del votante la personalidad del candidato resulta una variable central,
mucho mas que a sus posiciones respecto de las cuestiones o su identificacion partidaria.”
(Garcia Beadoux & D’ Adamo & Stavinsy, 2007).

En estatesis, se focaliza en una eleccion legislativa. En nuestro pais, este tipo de elecciones se
consideran de medio tiempo, y suelen estan relacionadas como de apoyo o rechazo al gobierno
de turno. Al menos la interpretacién de los resultados, se realiza desde esa perspectiva.



Estrategias de comunicacion politica
y campana electoral
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La estrategia de comunicacién en momento de campana electoral difiere en gran parte
del los otros tipos de comunicacion politica, basicamente por los tiempos, el contexto y
el momento de eleccion en si mismo. El objetivo puntual de la eleccidén, es conseguir el
respaldo del voto popular, pero el fundamentalmente ha de ser poder acceder a la funcién
publica para llevar adelante un proyecto politico. Es decir, el objetivo no es la eleccion en si,
ni el ganar la eleccion meramente para acceder a ocupar una banca como en el caso de una
eleccion legislativa como la de 2009.

Por esto, necesariamente, la comunicacion politica en campana electoral tiene que estar
enmarcada dentro del proyecto politico y responder a los objetivos generales de éste. La
estrategia, sus tacticas y herramientas, siempre estaran en dialogo entre siy a partir de ese
proyecto politico, para evitar caer en reduccionismos y en el aislamiento. La estrategia no se
determina de una vez y para siempre, sino que exige poder modificarla segun evaluaciones,
necesidades, expectativas y nuevos objetivos.

Definir una estrategia de comunicacion politica en campana electoral atada al proyecto
politico que el candidato representa, da por sentado que si bien la estrategia se vale de
herramientas de la publicidad o del marketing, no se ajusta a las légicas del mercado en
la que si son fundamentales. Personalmente, y reconociendo el valor que tienen muchas
de estas herramientas, considero que en comunicacién politica hay que definir estrategias
de comunicacién politica mas que marketing politico. Principalmente porque quien es
destinatario de esa campafa no es un cliente, sino un ciudadano, porque no es el mercado
el terreno donde se desarrolla, sino la democracia. Entonces, las importaciones automaticas
y acriticas de recetas de la comunicacion corporativa o del marketing por ejemplo, pueden
resultar contraproducentes.

La paradoja es que mientras algunos sefalan apocaliptica y resignadamente
el vaciamiento de mensajes a los que conduce el marketing politico aplicado a
ultranza, los politicos y sus asesores parecerian querer suplir las falencias de
comunicacién con mas mensajes marketineros, mayores presupuestos asignados
a las camparnas y mayor dependencia de los resultados de las encuestas de
opinion. (Amado Suarez, 2006)

La comunicacioén politica no es instrumental, no puede aplicarse mecanicay universalmente.
No existen recetas ni esquemas unicos para el disefio e implementacion de una estrategia.
Por el contrario, es necesario partir de la base de un estudio diagndstico que ponga en didlogo
distintos elementos como el proyecto politico del candidato, el escenario social y politico en
general, el contexto historico y cultural, sus actores y caracteristicas. Sobre esta base, se
podra delinear una estrategia de comunicacion integral y dindmica, capaz de responder a la
compleja demanda de la comunicacion en tiempos de campana electoral.

Por esto, la gestion de la comunicacion debe desarrollarse sobre la base de una estrategia
integral. De lo contrario, se implementaran acciones y herramientas de comunicacién aisladas,
incoherentes entre si y sin posibilidad de ser evaluadas. Para esto, es fundamental disefiar
una estrategia proactiva que procure siempre aportar a la construccion del didlogo con los
ciudadanos, las organizaciones sociales y los medios de comunicacién, para asi, enriquecer
el debate dentro del espacio publico.

En principio, considero que la comunicacion es una dimension sustancial, muy importante
dentro de la campana electoral, aunque el resultado de la eleccién no estara dado solamente
por una campana de comunicacion eficaz.

Durante la campana electoral se intentara generar adhesion a un proyecto politico, a la
propuesta de un candidato, se buscara que ese candidato adquiera notoriedad y al mismo
tiempo favorecer una construccion de imagen positiva en la mente del electorado.

Pero como sefalan muchos autores de comunicacién, la imagen no puede ser controlada,



porque dependera de las apropiaciones, de las construcciones de sentidos y las percepciones
de los sujetos. La estrategia debera trabajar a partir de la identidad del candidato, hacer foco
en sus fortalezas y oportunidades, disminuir las debilidades y amenazas.

Desde mi punto de vista y segun las teorias a las que adscribo, no acuerdo con aquellas
ideas sobre la “construccién de un candidato” o que presentan recetas sobre “cémo vender
un candidato”. Principalmente porque estoy convencida que confunden el objetivo, desde
la comunicacion politica se puede fortalecer al candidato, pero no se lo puede construir en
tanto politico.

Coincido con aquello que en nuestro pais, después de algunas experiencias, muchos
afirmar “no se puede vender a un candidato como si fuese jabdn en polvo”. Creo que esta
frase, ya de alcance popular, sintetiza los planteos hasta aqui vertidos.

Pensar en comunicacién politica, mas alla de que en tiempos de campana sea mas légico,
requiere trascender la concepcion de la comunicacion ligada a la difusion. La comunicacion
politica aporta a la construccion del dialogo, exige que reconozcamos al otro, al ciudadano,
que creemos las condiciones de dialoguicidad y que seamos capaces de escuchar. El
politico, aunque en campafa, tiene que ser capaz de generar un vinculo con la ciudadania
que favorezca la participacion democratica. En primera instancia, claro esta, en los comicios:
votando, fiscalizando, cumpliendo con sus deberes civicos.

Entonces, el objetivo central de la comunicacién politica sera establecer un vinculo entre
el politico y la comunidad a la que pertenece. Pero como primera instancia es necesario
que la sociedad lo conozca. Por eso, la estrategia de comunicacion buscara la notoriedad
del politico, un primer punto es el de visibilizacién. Ademas, la busqueda de notoriedad
hay que contextualizarla, como sefalabamos al principio de este capitulo, en la fuerte
personalizacion de la politica como marca de época, donde son los dirigentes y los candidatos
los protagonistas del escenario politico. Por esto, es valido que la campana pueda centrarse
en el candidato, en el caso de elecciones legislativas como las que analizamos en la figura
del primer candidato que encabeza la lista. Ahora bien, esto no es sinénimo de obviar de la
estrategia el proyecto politico y las propuestas que representa.

Desafios de la comunicacién en campana

El primer desafio de campana es como senaldbamos anteriormente no caer en
reduccionismos y no confundir una campana electoral con una desarrollada para el mercado.

Inmediatamente, considero que el desafio es asumir el compromiso de sostener los espacios
de comunicacion con la ciudadania, que se abren al calor de la campafa. Estos, espacios no
son herramientas unidireccionales de emision, sino que exigen comprender la comunicacion
en su complejidad, sin reducirla a una cuestién instrumental.

Tal como sefnalamos anteriormente, la estrategia de comunicaciéon parte de un andlisis
diagndstico y de una lectura de contexto que traduce en desafios a enfrentar.

En relacion a las campanfas electorales legislativas el desafio tiene que ver con despertar
interés de la ciudadania. La formalidad del cargo, con sus limitaciones ligadas a aspectos
técnicos, y a que las cuestiones legislativas se perciben como menos directas que las de
gestion ejecutiva, implican a priori un distanciamiento de la sociedad en general.

Un estudio de la consultora de investigacion de mercado y opinién publica Ibarémetro
realizado en enero de 2009 dice que

Historicamente las campafnas legislativas no suscitan el mismo interés que
las elecciones presidenciales. El 30,3 % afirma que votara en las elecciones
legislativas para fortalecer la posicion del Gobierno, mientras que el 28,9 %
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votara en contra del oficialismo y a favor de alguno de los candidatos de la
oposicion. Un 40,8 % de los argentinos no tiene aun tomada ninguna posicion
sobre las préximas elecciones (lbarémetro, 2009, 29 de enero)

Ademas, y en relacién con el punto anterior, podemos observar que en los medios de
comunicacion el espacio para las cuestiones legislativas es reducido, puesto que compiten
con otros temas politicos, principalmente con aquellos de gestién que atraen mas a la
sociedad por su impacto directo e inmediato.

Aunque claro, que las campafas legislativas si ocupan un rol central, aunque su
trascendencia esta ligada al Poder Ejecutivo, puesto que se conocen como “campanas de
medio tiempo”, que servirian para legitimar o revalidar la gestion del oficialismo, o por el
contrario para cuestionarla, reprobarla.

Rutinas y componentes de la estrategia de comunicacién politica en campana

Desde mi perspectiva, aun en tiempos de campana electoral, las actividades centrales que
construyen la estrategia de comunicacién politica pueden dividirse de la siguiente manera:
Prensa, Ejes de discursos y generacidén de contenidos, Organizacion de Eventos, gestion
de contactos y comunicacién online. Claro que esta divisidén no se da tajantemente en la
puesta en practica, sino que todas estas actividades estan concatenadas y se nutren unas
con otra. En este sentido, puede ocurrir que cambien los modos de denominarlas, y que no
necesariamente exista un responsable por actividad, aunque esto resultaria adecuado.

Es de descontar, que en campana electoral, las actividades responderan a las necesidades,
tiempos y caracteristicas de ésta.

Prensa

Los objetivos del area de prensa de un politico se orientan principalmente a la busqueda de
notoriedad y a posicionarlo como fuente de informacion legitima sobre determinados temas.
Por esto, la rutina diaria de trabajo dentro del area de prensa contempla acciones vinculadas a:

A. Monitoreo de medios: se observan las menciones propias del politico y las de sus pares
(del mismo proyecto politico y/o de otros espacios). La deteccién de las menciones sirve
para tener conocimiento de lo que se dice del éste en los medios de comunicacion y analizar
aspectos relacionados con los niveles de notoriedad, su imagen y reputacion. Ademas,
constituye un indicador para evaluar el desempeno de esta actividad y la repercusion de las
gacetillas y comunicados que se envian alos medios, por ejemplo. Aunque suele utilizarse mas
en comunicacion de gobierno y en comunicacién parlamentaria, también puede clasificarse
las menciones (por fecha, tema, medio) y recopilar las notas como forma de organizar un
archivo que sirva como base para futuras mediciones o producciones, o como material de
consulta (para el equipo o terceros).

B. Conocimiento e intervencion en la agenda: Otra tarea de prensa se vincula con el
conocimiento de la agenda publica para luego, poder marcar la posicidén del candidato
frente a los temas de actualidad y, de ser pertinente, generar contenidos en relacion a éstos.
Conocer la agenda publica y su tendencia es parte de la informacion necesaria para poder
instalar un tema propio que defina agenda.

C. Generaciéon y difusion de informacion: Entrevistas y reuniones con periodistas,
conferencias de prensa, publicacion de articulos a través de medios de comunicacién masivos,
especializados o propios. En este ultimo punto, son protagonistas las nuevas tecnologias que
dan la posibilidad al politico, de gestionar espacios de comunicacién propios sin la necesaria
intervencion de las empresas mediaticas. Estos espacios permiten difundir e informar, pero
por sobre todo, permiten el encuentro del politico con los ciudadanos, son espacios propicios
para promover el didlogo y la escucha. Esto implica un trabajo de comunicacién y gestion



para poder dar respuesta a sus inquietudes, requerimientos y comentarios.

D. Relacién con periodistas y medios de comunicaciéon: En cuanto a la relacién con los
medios de comunicacion y los periodistas, partimos de identificar, como mencionamos
anteriormente, una mutua dependencia fundada en la mediatizacion y la centralidad de los
medios de comunicacion en nuestra sociedad.

Por ello, es importante que en nuestra estrategia de prensa incluyamos a todos los
periodistas que cubren nuestra area y que nos vinculemos permanentemente a partir de
brindar informacion de calidad, con el objetivo de ser una fuente confiable y un referente.

Muchas veces, se reduce la estrategia de prensa al vinculo con los periodistas de medios
de mayor alcance, los mas grandes en términos de tirada o puntos de rating, sin embargo
y especialmente (aunque no sélo) durante la campana, resulta necesario que se considere
el vinculo, como deciamos anteriormente con todos, incluyendo a medios comunitarios y
alternativos también. Esto, ademas, es significativo en términos de segmentacion de publicos.

Es central poder responder rapidamente al requerimiento de la prensa, aunque en principio
no se puedan cubrir sus expectativas. Pero es importante, mostrar nuestra predisposicion
para responder y de la manera mas adecuada posible.

Otro aspecto a considerar es la importancia de distribuir equitativamente la informacién a
los periodistas, para no quedar involucrados dentro de la I6gica de la competencia mediatica.

Es recomendable centrar la estrategia de prensa en una persona del equipo de comunicacion
de campana, cercano al candidato, que se encargue de mantener y de fortalecer el vinculo con
los periodistas y los medios de comunicacion. Es probable que éstos busquen relacionarse
directamente con el politico, pero no hay que descuidar, sino valorizar el rol del Jefe de
Prensa que es quien tiene conocimiento de los periodistas y los medios a los que responden,
sus caracteristicas y posiciones. El Jefe de Prensa es quien desarrolla la estrategia de prensa
con una mirada integral del escenario.

También, en la relacién con la prensa son una herramienta util las gacetillas o comunicados,
que permiten difundir dentro de la base de periodistas y medios '8, informacion vinculada a
las actividades de campana, los temas y proyectos que propone, o0 sus puntos de vista sobre
los temas de agenda. Pero, como toda herramienta, es necesario saber usarla y no abusar de
ella. Es importante definir la publicacion de una gacetilla de prensa a partir de reconocer si
cumple con los criterios de noticiabilidad, a los que se someten las noticias. Es tarea del Jefe
de Prensa considerar estos aspectos, para que la gacetilla sea util y, por tanto, publicable.

Las gacetillas deben redactarse como notas publicables, con la informacion necesaria para
que el periodista puedareescribirla sin mayores esfuerzos. Es requisito que no sean demasiado
extensas, y que incluyan declaraciones del candidato e imagenes en alta resolucién que el
periodista pueda descargar y utilizar para ilustrar su nota. Ademas, es util adjuntar el material
sobre el que trata la noticia para que el periodista, si lo desea, pueda ampliar la informacion.
También es importante manejar los tiempos de la prensa y el ciclo de circulacion de noticias,
para que la informaciéon no llegue a destiempo. Por ultimo, y a riesgo de parecer obvio, es
importante que en las gacetillas figure el teléfono y mail del Jefe de Prensa para que puedan
contactarlo ante cualquier inquietud.

Ejes del discurso y generacion de contenidos

Las gacetillas o comunicados de prensa se enmarcan dentro del area de prensa pero tienen
estrecha relacion con la generacion de contenidos. Estos contenidos son los que nutriran la
agenda publica y la discusion mediatica.

16 | a base de contactos de periodistas y medios debe ser construida con la mayor informacién de contacto posible y
tendiendo a poder segmentarlos.
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En este sentido, reitero lo necesario siempre considerar los criterios de noticiabilidad, mas
alla que se publiquen en medios propios.

Estos contenidos estaran ligados con las actividades y eventos de campana, las posiciones
del candidato frente a diferentes temas y con sus propuestas y proyecto politico.

La generacion de contenidos siempre partira de ejes del discurso que constituyen los
lineamientos politicos generales a los que adscribe y son base de su plataforma electoral,
conceptos, cifras y frases sobre cada tema que contemple y aquellos de la agenda publica. La
construccién de estos ejes no se da de una vez y para siempre, sino que deben ser revisados
y actualizados permanentemente. Es importante que se discutan colectivamente al interior
del equipo con el objetivo de consensuar puntos de vista y estrategias discursivas. Contar
con ejes de discurso explicitos implica una ventaja a la hora de marcar posicion publica ante
los acontecimientos, sea a través de articulos de opinién, entrevistas o declaraciones a la
prensa.

La construccion de los ejes del discurso y la generacion de contenidos no es una tarea
exclusiva de los encargados de prensa y comunicacion, sino que éstos lo guiaran en dialogo
con el conjunto del equipo de asesores.

Organizacion de Eventos

Los eventos de campafia, constituyen una de las principales actividades. Dado que son
los momentos en los que el politico se reldine con mas frecuencia con sus militantes '/, con
los ciudadanos de diferentes provincias, barrios, sectores, con referentes de organizaciones
no gubernamentales, con representantes de otros paises. Al mismo tiempo, los eventos
constituyen un acto publicable y son pensados desde la légica de la mediatizacion, que
incluye claro esta a los periodistas y medios de comunicacion, pero también a los espacios
de comunicacion propios del candidato.

Comunicacion politica en tiempos 2.0

La comunicacién online y la gestion de redes sociales digitales online atraviesan cada una
de las actividades sefialadas anteriormente y a la vez que las transformaron. Puesto que
estas actividades adquirieron nuevas significaciones y /o modalidades a partir de que se
integraran a la comunicacion online.

En relacion a la generacién de contenidos ya no soélo puede pensarse ligada a la publicacion
en medios de comunicacién, dado que la web 2.0 brinda la posibilidad al politico de no
depender exclusivamente de ellos, para publicar y dar a conocer sus propios contenidos.

De un tiempo a esta parte, 2.0 se ha vuelto una férmula utilizada cual muletilla para describir
todo tipo de fendmenos sociales: turismo 2.0, relaciones 2.0, pymes 2.0, educaciéon 2.0y la
lista continia. Tampoco quedd exenta de esto la politica, en tanto muchos han denominado
politica 2.0 a la utilizacién que distintos dirigentes, candidatos y politicos en general hacen de
las redes sociales digitales online y algunas otras herramientas de la web 2.0.

Ahora bien ¢ a qué se refieren puntualmente? ¢ El hecho de que un politico esté en las redes
sociales digitales online es sinébnimo de politica 2.0? Esta pregunta es central, seguramente
el mero hecho de poder formularla permite inferir la respuesta.

Principalmente, adhiero a la definicion de web 2.0 de O'Reilly que la definia como actitud.
Esto implicé que no se pretendan dar por concluida la tarea en la mera creacién de las
cuentas en las redes sociales, sino en que se asuma el compromiso de entender, mantener

17 Entiendo que un militante politico es una persona movilizada por su ideologia, que adhiere a un proyecto politico, se
identifica con un politico, un partido politico y se compromete con la difusion e implementacion de su proyecto e ideales
politicos.



y construir esas redes sociales. Siempre con una perspectiva de didlogo e interaccion. Sin
pretender copiar acriticamente recetas, sino partiendo de comprender los codigos, tiempos
y caracteristicas de estos espacios.

Entonces, como sefiala Lucas Lanza, Presidente de la Fundacién Sociedad de la Informacion
para las Ameéricas, existe una diferencia entre estar en la web 2.0 y ser 2.0. En este sentido,
Pablo Mancini afirmé en una entrevista “Que un candidato tenga un blog no significa que esté
haciendo campana en Internet. Simplemente se esta sumando a la Ultima ola internetiana.”
(Contreras, Patricio, Puro Periodismo, 25 de octubre de 2011) Y agrego:

El objetivo final no se puede agotar en publicar contenidos en un blog. Eso lo
hace cualquiera (...) Ya no es interesante el que produce contenidos, porque hoy
en dia con las facilidades de las aplicaciones web 2.0 lo hace cualquiera. Lo que
interesa con las pautas de sentido que conectan a los productores de contenidos.
Y eso es lo que tienen que entender los politicos. No se trata de que un blog hable
bien o mal de ellos, sino de qué impactos, servicios o formas de relacionarse con
la gente pueden emerger a través de esa tecnologia. (Contreras, Patricio, Puro
Periodismo, 25 de octubre de 2011)

Pensar en el uso que hacen los politicos de estos espacios, no puede desconocer otro
proceso: el de la personalizacion de la politica:

La personalizacion de las campanas no es un tema alejado de las posibilidades
de Internet como herramienta comunicacional en el contexto politico (...) un correo
electrénico, una pagina web personal o blog oficial , un mensaje en un video
(videocast), una edicion de audio (podcast), entre otras multiples aplicaciones de
la web 2.0 son fundamentalmente mensajes personalizados. (Angeli, 2007, p.64)

Ahora focalizarse en los mensajes, en la posibilidad de difusion, pierde de vista lo que
reconocemos como central de este espacio web: la interaccidon. En este sentido, Martinez
Pandiani critica que

La mayoria de los politicos utiliza sus blogs para decir cosas, en lugar de hacerlo
para escuchar cosas. No comprenden el valor maximo de la comunicacién virtual
es la bidireccionalidad que ésta posee y el espiritu participativo que puede
generar. El verdadero aporte de Internet a la politica es la capacidad de escucha
que genera, la posibilidad de recibir informacion directa de parte del mensaje
electoral. (Fossati, Guillermina, Infobrand, 2007)

Ahora, ademas de reconocer la importancia de la interaccién es necesario reflexionar sobre
como promoverla. Tiene que ser uno de los objetivos desde los cudles se disefe una estrategia
de comunicacion politica. Sucede que “Para generar interactividad, es necesario escuchar
mas a la ciudadania, algo que requiere de una fuerza emocional del politico, porque escuchar
requiere de tener algunas cualidades del caracter muy desarrolladas como la paciencia, el
estar abiertos y querer comprender” (Erbin, 2010, p.370).

En este sentido, se vuelve clave como actividad del equipo de comunicacion politica, aun en
tiempos de campafa electoral la gestién de contactos (que debe ser parte de una estrategia
de comunicacion politica, se tenga participacién en las redes sociales digitales online o no).
Principalmente, porla masividad de requerimientos que implica abrir un espacio de contacto
con los ciudadanos.

Responder en tiempo y forma a cada contacto, implica no improvisar la gestién, sino
coordinar procesos y responsables para desarrollar esta actividad. Implementar un registro
de contactos con detalle sobre el requerimiento y tiempo de resolucién sera util no solo
para medir y mejorar la gestion, sino para poder evaluar diferentes temas que demandan los
ciudadanos.
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Para esto, sin dudas, es clave el entendimiento, compromiso y trabajo permanente del
politico y su equipo, para lograr que estos sean espacios de comunicaciéon basados en el
intercambio, la colaboracién y la informacion. Siempre actualizados con informacién y con
respuestas a comentarios, cuestionamientos y demandas.

Sin la participacion real del politico (mas alla de que necesariamente exista la figura del
administrador) estas redes sociales digitales online se reducen a meras herramientas de
difusion, cuando el foco, la I6gica de estos espacios en realidad esta puesto en la relacion.
Para que ésta se construya una de las condiciones es que se genere confianza, si estos
espacios son herramientas despersonalizadas, donde los otros perciben inmediatamente
que son manejados Unicamente por un equipo y sin animos de generar un intercambio,
rapidamente pierden sentido de ser.

Internet, redes sociales y comunicacion politica

La comunicacion politica en general, incluida la de campanas electorales atraviesa un
profundo momento de transformacion. Aunque, claro que este viraje no es exclusivo de
ésta: atraviesa a la comunicacion e su conjunto puesto que se enmarca en un proceso de
transformacion social. Las TICs, la hiperconectividad, las redes sociales, lo que se conoce
como la web 2.0 estan cada vez mas presentes en la vida cotidiana, constituyen nuevas
formas de sociabilidad, de configurar la subjetividad y de construir el espacio publico. La
mediatizacién de la cultura, de la experiencia, de la vida. “Los nuevos lenguajes, géneros
y formatos, aun aquellos que se presentan como modelos transitorios, hibridos y mestizos
transforman en profundidad las formas conocidas de producir y consumir cultura” (Pisani &
Piotet, 2009)

Si bien es cierto que seguramente “la cultura mediatica no sea al fin y al cabo una cultura de
todos, ni mucho menos, pero si connota la cultura de la mayoria y principalmente, de la cultura
urbana” (Igarza, 2009). El acceso a internet y las nuevas tecnologias es cada vez mayor, de
hecho, se estima que la cuarta parte de la poblaciéon mundial es usuaria de Internet. 17

Y la cuestién va mas allda de la mera “utilizacion” de la que da cuenta la denominacion de
“usuarios”, tiene que ver con estar y ser en Internet. “No obstante el nUmero de internautas no es
mas que una palida muestra de este proceso. Lo que mas ha cambiado es lo que hacemos en
y con Internet, del que nos estamos convirtiendo en verdaderos protagonistas (Pisani & Piotet,
2009).” Este protagonismo es el que ha acuiado términos como prosumidores o webactores
para denominar a quienes son parte de la web, sin caer en reduccionismos

Lejos quedan aquellos internautas un tanto pasivos que consumian sin reaccionar
la informacién que les proponian en los sitios elaborados por especialistas. Los
usuarios actuales de la web proponen servicios, intercambian informacién, hacen
comentarios, se implican, participan. Ellos y ellas generan la mayor parte del
contenido de la web (Pisani & Piotet, 2009)

Sin dudas, esto implica rever la forma en la que pensamos y hacemos comunicacioén. Si hace
ya mas de 20 afos, se sostenia que las teorias lineales y funcionalistas de comunicacion, no
alcanzaban para dar cuenta de la complejidad del proceso de produccién social de sentidos,
hoy frente a este escenario, mas que nunca es hora de dejar de hacer foco solamente en la
emision, para poder pensar y gestionar la comunicacion.

Disefiar una estrategia de comunicacion politica pensando en términos lineales vy
unidireccionales, no sélo es obsoleto sino que también es contraproducente. El principal

17 El estudio de la Consultora D Alessio Irol realizada en Argentina en julio de 2009, estimaba que el 43% de la poblacion
es usuaria de Internet y alcanza los 17,200.000 de individuos http://www.dalessio.com.ar/xpublico/archivos/internet_jul09.pdf



desafio de la comunicacion politica es poder pasar del mondlogo (de los discursos, de los
spots, de los articulos) al didlogo. Didlogo que puede existir siempre y cuando seamos
capaces de escuchar, de reconocer al otro para poder generar un vinculo.

Hoy por hoy pensar en la web, implica pensar en redes sociales, en interaccion, intercambio.
La web es una construccion colectiva es uno de los espacios donde las personas comparten,
conversan, se encuentran.

Las herramientas de creacion de blogs, de intercambio de fotos, de mensajeria
instantanea o de telefonia empujan a un ndmero sorprendentemente elevado
de usuarios a convertirse en webactores debido a que son mas sencillas, mas
accesibles y mas transparentes. Conectadas en redes, permiten crear vinculos
tejer relaciones entre datos, entre personas, o entre personas y datos. La
dimension relacional de la web se ha acelerado debido al fuerte aumento del
numero de usuarios y de las herramientas a su disposicion. (Pisani & Piotet, 2009)

Las maximas dictan “hay que estar en Internet” porque pareciera que lo que no se puede
googlear no existe. Asi muchos, dejandose llevar por casos de éxito famosos o por esa
conviccion de que hay que estar donde todos parecen estar, abren sus paginas web y crean
cuentas en diferentes redes sociales. Si bien puede constituir un primer paso, resulta necesario
que sea parte de la estrategia de comunicacion politica siempre y cuando reconozcamos las
caracteristicas y los cddigos de estos espacios. Sino lejos de alcanzar buenos resultados, se
conseguira lo contrario.

Las paginas web de los candidatos son uno de los principales espacios con los que el
legislador puede contar en Internet '8. Es importante que alli los visitantes puedan encontrar
informacién sobre su trayectoria, su trabajo, sus opiniones. La pagina web debe dejar claro
quién es el legislador, qué hizo, qué esta haciendo y qué pretende hacer. Es importante que
pueda ofrecer informacion de contacto con el legislador. Pero es requisito necesario que
una vez que sea contactado, el legislador y su equipo puedan responder a esta demanda.
De nada sirve difundir el correo electronico o incluir un formulario de contactos si no se
respondera. 1°

Las paginas web convergen y se integran con otros espacios como los blogs, o redes
sociales como Youtube, Twitter, Facebook, Flickr, entre otros. Todos estos capaces de
complementar los otros componentes de la estrategia de comunicacion: prensa y generacion
de contenidos. Pero, fundamentalmente, son espacios para disminuir distancias con la
ciudadania, fomentar espacios de intercambio y dialogo.

18 Paraddjicamente segun relevamos de los legisladores nacionales del Congreso Argentino con mandato hasta el 2009 un
bajo numero contaba con una pagina web propia: en la Camara de diputados sdélo 39 de los 217 (18%) y solo 5 Senadores
de los 72 (7%).

19 como ejemplo de que esta premisa no se cumple, cito la investigacion sobre parlamentos latinoamericanos de Ricardo
Piana, donde envié mas de s de mil trescientos correos electrdnicos de los que sdlo once tuvieron respuesta, cifra que da
un resultado inferior al uno por ciento de correos contestados.
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En el marco de los cambios experimentados en el estudio de la comunicacién desde
los afios ‘80, se reconocen nuevos métodos de investigacion que abordan los procesos,
contextos y significados de la comunicacion.

Las preguntas de investigacion en el campo de la comunicacion se transformaron y con
ellas, indefectiblemente también se modificaron los modos de construir respuestas y de
abordar los temas.

En el actual contexto de hipermediatizacidn, de alto nivel de penetracion de internet y las
redes sociales digitales online que atraviesan nuestras practicas sociales, resulta necesario
pensar nuevas estrategias de abordaje metodoldgico para el estudio de las practicas y
representaciones sociales en esos espacios online.

Los modos de investigar en espacios offline, resultan a veces insuficientes, inadecuados o
inviables en el terreno de lo online. Aunque sin duda son los puntos de partida para disefar
los abordajes de nuestros objetos de estudio.

Investigar en espacios online plantea nuevos desafios que toman en cuenta las tradiciones,
pero que necesariamente las ponen en didlogo con otras estrategias, con otros espacios y
recursos propios de internet y las redes sociales online. Aun, la busqueda es a tientas y las
adaptaciones muchas veces son forzosas, pero es un camino en construccion.

En relacion a la eleccion de la metodologia, las diferencias entre los métodos cualitativos
y cuantitativos siguen dependiendo de cual es la pregunta de investigacion que motiva el
proceso de investigacion.

Reconocer a la metodologia como una decision, es comprender que como toda eleccion
implica un posicionamiento. No sdlo la pregunta construye al objeto de estudio, sino que
también los caminos que decidamos recorrer para encontrar respuestas a esa pregunta.

En esta tesis pregunto por los usos y apropiaciones con que los politicos argentinos que
participaron de las elecciones legislativas 2009 comenzaron a transitar y a tejer sus estrategias
de comunicacién online. Puntualmente se hace foco en cémo los candidatos utilizaron por
primera vez Facebook en tiempos de campana electoral.

El interés radico en esos primeros pasos de los politicos en redes sociales digitales online, a
partir de un supuesto: que éstas plantean un cambio radical en los modos de hacer y pensar
las estrategias de comunicacién en la web. Esto se basa en las diferencias que la web 2.0,
y las redes sociales como su maxima expresién, con lo que se conocié como la web 1.0. En
este sentido, como vimos en capitulos anteriores, si bien hubo antecedentes de la utilizacion
de internet en campana, el 2009 constituyd un punto de inflexiéon: fue la primera campana
en la que se utilizé una red social digital online, Facebook. Muchos incluso, comenzaron a
participar de esared en tiempos de campana, porque en aquel tiempo esa red todavia estaba
en proceso de expansion en nuestro pais.

Entonces, para poder sistematizar, describir y analizar cémo utilizaron Facebook los
candidatos durante la campafa se considerd pertinente la triangulacion metodolégica que
combina técnicas cualitativas y cuantitativas.

La metodologia cuantitativa permitié ordenar, clasificar y dimensionar la informacién de
cada candidato. A partir de esa cuantificacion se pudo analizar y comparar los diferentes
usos que éstos realizaron.

Al momento de definir cuales serian los candidatos que conformarian el universo de
analisis, se tomo en cuenta resultados electorales, estudios de opinién, los partidos a los que
pertenecian y los distritos.

Se consider6 interesante, para este primer estudio, poder dar cuenta de qué sucedia en
el centro, no sélo geografico sino también politico y econdmico de nuestro pais. Por eso, y



considerando que pertenecen a la region del pais con mas alto porcentaje de penetracion de
internet, es que decidi que los candidatos serian la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y a la
provincia de Buenos Aires.

Entonces, los casos los seleccioné a partir de los resultados electorales de 2009 tomando
los cuatro primeros Diputados electos por Ciudad y Provincia de Buenos Aires, que por su
densidad poblacional constituyen los mayores distritos electorales del pais.

En virtud de esto, las unidades de analisis fueron los perfiles publicos de Facebook de los
siguientes candidatos:

® Francisco De Narvaez - Unién -PRO - Provincia de Buenos Aires.
@ Néstor Kirchner - Frente Justicialista para la Victoria - Provincia de Buenos Aires.
® Margarita Stolbizer - Acuerdo Civico y Social - Provincia de Buenos Aires.
Martin Sabbatella- Nuevo Encuentro - Provincia de Buenos Aires.
Gabriela Michetti - PRO - Ciudad Auténoma de Buenos Aires.
® Fernando “Pino” Solanas - Proyecto Sur - Ciudad Autonoma de Buenos Aires.
@ Alfonso Prat - Gay - Acuerdo Civico y Social- Ciudad Auténoma de Buenos Aires.
® Carlos Heller - Frente para la Victoria - Ciudad auténoma de Buenos Aires.

El periodo de analisis comprendié desde el 27 de abril al 28 de junio de 2009, es decir
desde que comenzo la campana electoral a través de medios segun lo que estipula la Junta
Electoral, hasta el dia posterior a los comicios.

La observacién como técnica de investigacion cualitativa implica el

uso sistematico de nuestros sentidos orientados a la captacion de la realidad que
queremos estudiar. Es que el uso de nuestros sentidos, que permanentemente
empleamos, es una fuente inagotable de datos que, tanto para la actividad
cientifica como para la vida practica, resulta de inestimable valor (Sabino, 1996)

Ahora, cémo aplicar la técnica a espacios online constituye un punto de discusién. Me
parece importante subrayar la importancia de no utilizar como sinénimos observacion y
etnografia. La etnografia comprende la observacion, pero no toda observacién es per sé
un trabajo de etnografia. Puesto que esta ultima es mas compleja y se vale de técnicas
especificas.

De un tiempo a esta parte se comenzé a hablar de “Etnografia virtual” como estrategia
de estudio cualitativo en espacios online. En principio se reitera sobre la importancia de no
denominar a los espacios web como virtuales, en tanto y en cuanto esa denominacion sigue
entrampada en la dicotomia real versus virtual. Luego, me gustaria marcar que cuando evalué
la etnografia como metodologia para esta tesis, consideré que no me permitia responder
a la pregunta sobre el cdmo los politicos utilizaron Facebook en la campana legislativa de
2009, a partir de describir recursos utilizados, frecuencias, caracteristicas y de establecer
comparaciones entre los candidatos.

Por su parte, la observacién como técnica cualitativa de recoleccion se considerd pertinente
para abordar esta investigacion.

Sin embargo, uno de los principales obstaculos que tuve que sortear al momento de disefiar
la estrategia de investigacion, se relaciond con el recorte. Puesto que la elecciéon de ocho
candidatos como unidades de andlisis y un recorte de tiempo de dos meses, implicé un
corpus de informacién demasiado amplio.

En funcién de esto, se disefid y aplicd una grilla de observaciéon y seguimiento que se
apliquo a cada unidad de andlisis. Esta grilla permitié la categorizacién y sistematizaciéon de
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la actividad de los candidatos en sus perfiles de Facebook. A partir de esto, se pudo construir
datos cuantitativos que permitieron describir y analizar de manera cualitativa esos usos y
apropiaciones.

Por otro lado, se realizaron entrevistas abiertas a miembros de los equipos de campafa
de los candidatos que forman parte del andlisis. Estas entrevistas no fueron estructuradas,
sino que se partieron de unas pautas generales que guiaran la conversacion cara a cara.
El abordaje a partir de entrevistas no estructuradas permitié establecer un didlogo en el
que el referente de campana pudo explayarse sobre los puntos centrales de lo que fue su
experiencia y permitid repreguntar e incluir preguntas generales sobre su percepcidon sobre
comunicacion politica 2.0 y sobre las campanas de otros candidatos.

Cabe destacar que a lo largo del proceso, ha sido imposible concretar entrevistas con al
menos algun miembro de campafna de los siguientes candidatos: Néstor Carlos Kirchner,
Francisco De Narvaez y Carlos Heller.

Al mismo tiempo, realicé entrevistas abiertas a referentes en el tema. Para la realizacion
de estas entrevistas, se tomd como criterio el principio de saturacién que se da cuando“los
discursos y los marcos de referencia se repiten; cuando las entrevistas nuevas no aportan
nuevos elementos de analisis (Sabino, 1996)”. La saturacién es una tarea de control
metodoldgico, internaal proceso de investigacion que permite decidir sobre la correspondencia
y generalizacion de los resultados vy, asi, establecer limites. Esto es necesario para poder
marcar un punto en el trabajo de campo que seria inagotable.

Antes de avanzar en la descripcion de la grilla construida, se considera pertinente marcar
algunas cuestiones propias esta experiencia de investigacion.

En este sentido, es importante marcar algo que sabia tedricamente pero que a lo largo
de este proceso se experimentd facticamente. La red como territorio de andlisis exige de
nosotros prevision. Facebook muta, cambia, se adapta con mayor regularidad de las que
imaginamos al momento de iniciar el proceso de investigacion.

Esto se traduce en que lo que hoy esta online y sobre lo que uno decidié trabajar, puede
que mafana no esté o no necesariamente del mismo modo. La posibilidad de que a lo largo
del proceso de investigacidn no se pudiera acceder a alguna de las unidades de analisis o
no se pudiera encontrar las publicaciones de los candidatos durante el tiempo seleccionado,
obligd a pensar una estrategia.

Es asi, que una de las primeras actividades de campo, tuvo que ver con poder guardar esa
informacién. Para eso, por cada perfil de Facebook de los candidatos armé un documento
PDF. Una vez asegurada esa informacion pude avanzar en el proceso con la certeza de
contar con ella.

La grilla base

La construccion de una grilla, permitid sistematizar las publicaciones, cantidades y
caracteristicas de éstas de cada uno de los candidatos.

Laidea fue que a partir de esta grilla se pudieran construir datos cuantitativos que permitieran
realizar un analisis de tipo cualitativo sobre los usos y apropiaciones que cada candidato hizo
de su perfil de Facebook durante el periodo de campana, al tiempo que posibilitaron poder
establecer comparaciones, puntos en comun y diferencias con otros candidatos.

La grilla fue mi propia elaboracién como tesista, puesto que no encontré antecedentes
metodoldgicos que me sirvieran para mi pregunta de investigacion. En esta construccion
se basoé principalmente en los recursos y diferentes posibilidades de publicacion que brinda
Facebook. Ademas, partié de un criterio cronoldgico que permitiera detallar las publicaciones



diarias a lo largo del periodo. Ademas, en esta grilla se pautaron diferentes variables de
analisis para categorizar cada publicacion realizada por los candidatos:

A. Fecha

En la grilla lo primero que se consigndé fue la fecha, es decir, que cada publicacion fue
organizada por dia. Desde el 27/4/2011 al 29/06/2011. Esta decision, respondié ademas de a
un criterio de orden para poder identificar las publicaciones, pero al mismo tiempo para poder
establecer comparaciones sobre los posteos realizados por los candidatos en los diferentes
momentos de la campafia. Uno de los supuestos iniciales de esta tesis, se relacionaba
con gue la cantidad de publicaciones aumentaria a medida que se acercara la fecha de los
comicios. Entonces, clasificar por fecha permitiria indagar la intensidad y la progresion de las
publicaciones, ademas de puntualmente ver qué sucedié en dias claves: fines de semana,
fechas patrias y, fundamentalmente la veda electoral, el dia de los comicios y el dia posterior.

Es importante marcar, que si bien la fecha fue el primer elemento diferenciador, la carga fue
por publicacion. Me refiero a que no se sintetizd todas las publicaciones que se hicieron en el
dia, sino que la carga fue por publicacion. Asi a cada publicacion se la ordenaba luego por fecha.

B. Franja Horaria

Ademas, en la grilla se consignaba la franja horaria en la que fue realizada la publicacion.
La idea de establecer este dato, se fundamenta en la importancia de conocer nuevas rutinas,
tiempos de publicacién, frecuencias, si fueron varias durante el dia o por el contrario, todas
en un mismo horario.

Las franjas horarias establecidas para esta tesis fueron:
o De 7 a 10hs: consignadas en la grilla con 1

o De 10 a 14hs: consignada en la grilla con 2

o De 14 a 17hs: consignada en la grilla con 3

o De 17 a 20hs: consignada en la grilla con 4

o De 20 a 24hs: Consignada en la grilla con 5

o De 24 a 7hs: consignada en la grilla con 6

Tipo de Publicacion y caracteristicas

A partir de las opciones de publicacion que se pueden realizar en Facebook, se organizé la
categoria “Tipo de Publicacion”. El objetivo de esta categoria fue indagar sobre qué publicaron
los candidatos y a partir de qué herramientas de las que brinda la red. La sistematizacién de
esta informacion, permitié observar qué herramientas fueron las mas utilizadas, ver si los
patrones de publicacion a partir de ciertas herramientas coinciden con algin momento de la
campana, con determinado tipo de publicacion, o con alguna franja horaria.

Al mismo tiempo, posibilita la comparacion entre los tipos de publicacion mas usados o,
por el contrario, menos utilizados por los candidatos.

C. Los tipos de publicacion:

e Estado: Esta funcion responde a la pregunta ;Qué estds pensando? Aunque las
apropiaciones son diversas.
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e Estado desde Twitter: Herramienta para actualizar las publicaciones de Twitter
automaticamente en el muro de Facebook.

¢ Nota: esta herramienta, permite redactar textos mas extensos que el Estado. Al mismo
tiempo permite editarlos poniendo palabras en negrita, en cursiva. También se puede
acompafar con una imagen a ese texto. Por ultimo, da la opcion de Etiquetar a amigos para
que la nota aparezca en sus muros. Segun el Glosario de conceptos basicos del Servicio de
Ayuda de Facebook: “es una funcion que permite publicar lo que estas pensando en formato
enriquecido”.

¢ Foto de muro: permite cargar desde la computadora u otro dispositivo una imagen y
compartirla en el muro de Facebook. Se puede etiquetar a uno mismo ya diferentes amigos.

e Album: permite cargar mas de una foto desde la computadora a Facebook. Se puede
asigna un nombre y lugar al alboum. Ademas también permite etiquetar las diferentes fotos
que lo componen

¢ Video: permite cargar videos cortos directamente a Facebook. Ademas se puede etiquetar
a diferentes amigos.

¢ Evento: Segun el Glosario de conceptos basicos del Servicio de Ayuda de Facebook “es
una funcion que te permite organizar encuentros, responder a invitaciones y mantenerte al
dia de lo que hacen tus amigos”

e Enlace: Herramienta que permite publicar un enlace a una URL externa. Se puede,
ademas, acompanar esta publicacién con un Estado.

D. Caracteristicas

En relacién a las caracteristicas de la publicacion, primero se aclaraba si contenia Estado
(1) o no (2). En caso que la publicacién fuera la actualizacion de Estado, esa celda quedaba
vacia y se continuaba con la caracterizacion.

En caso que la publicacién fuera un enlace que permitiera vincularse con otra pagina web
a partir de compartir la URL, se consigné qué tipo de enlace era. Es decir, se pautaron
diferentes posibilidades de enlaces para agrupar y ordenar. El objetivo es saber no sélo en
qué medida los candidatos utilizaron Facebook para compartir enlaces, sino también saber
a qué, a dénde enlazaba. Esto responde a la necesidad de conocer qué usos hicieron de la
red social, en qué medida utilizaron la herramienta enlace y reconocer si existen patrones que
caractericen a estos enlaces.

Para discriminar los enlaces se establecieron las siguientes categorias:
* Nota de un medio

¢ Nota de un blog propio

¢ Nota del blog del partido

¢ Pagina de Facebook propia

¢ Pagina de Facebook del partido

* Flickr

* Youtube

¢ Blog/ pagina propia

¢ Blog/ pagina partido

e Otros



E. Fotos

En caso que la publicacién fuera o contuviera una imagen o album, se completaban las
categorias de Foto. La idea era conocer si la foto era del candidato, si era un afiche o una
pieza publicitaria, si era de un evento de campana, una foto con o del equipo de campana,
una foto ajena o tematica. Cuando nos referimos a propio o ajeno no estamos indagando
quién realizé o tomo la foto, sino mas bien si aparece o no el candidato en ella.

F. Videos

En relacion a los videos, la clasificacion fue similar a la de las fotos, aunque se agregé si
era uno de participacion en un medio. En este punto, cabe resaltar que solo se completaban
datos respecto de videos, si estos eran cagados directamente en Facebook. En caso que
fueran de Youtube, se los consideraba como enlace.

G. Fuentes

En este punto, el objetivo era conocer si las publicaciones habian sido producidas por
el candidato, su equipo o no. Qué contenidos se compartian y cual era su origen, su
fuente. En caso que no pareciesen ser productos propios del candidato, se abrian tres
opciones mas: si era del partido/alianza al que pertenecia, si eran de un medio o si era
otra la fuente.

H. Tema

A partir de una observacion inicial exploratoria, se elaboré un listado de posibles temas
con el objetivo de pode clasificar las publicaciones y agruparlas. El objetivo era no sélo
saber si publicaban, sino sobe qué temas publicaron en Facebook durante la campana. Las
categorias elaboradas fueron las siguientes:

¢ Elecciones: aqui se agruparon publicaciones en las que los candidatos hicieran referencia
al dia de los comicios, a listas, a fiscales, etc.

* Encuestas: en referencia a resultados de encuestas

¢ Anuncios de actos de campana: cuando avisaban horario y lugar de diferentes eventos
de campana.

e Cronica de acto de campafa: mas alla que la publicacion no coincidiera con lo que
técnicamente se conoce como cronica, en este punto se consignaba cuando el candidato
hacia referencia a un evento de campana del que particip6.

¢ Anuncio de participacion en medio: esta categoria da cuenta de cuando los candidatos
avisaban cuando y en qué medio iban a participar

* Propuestas: aca se consignaban las publicaciones que hicieran referencia a su plataforma
O propuestas concretas de campana

¢ Posicion ante un tema: aca se consignaban las publicaciones en las que los candidatos
hacen referencia a su posicidén ante algun tema. Estos temas pueden ser de actualidad, de
agenda mediatica o politica.

¢ Afiche/spot de campana: publicacion de material de campana

e Otro: temas que no encuadraran en ninguno de los anteriores, un ejemplo de fueron
temas personales
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1. Interaccion

Si bien esta tesis so6lo indaga por las condiciones de produccion, es decir, por los usos
que han realizado los candidatos para inferir la estrategia de comunicacion politica que han
implementado durante la campana, se recuperan datos sobre la interaccion de las personas
con las publicaciones que éstos realizaron. En virtud de esto, se consigno por cada publicacién
las cantidades de “Me gusta” y las cantidades de comentarios que recibieron. Si bien las
cantidades per sé no constituyen informacién suficiente para realizar un andlisis profundo,
y sabiendo que en realidad eso responderia a objetivos de otra tesis, sdlo se toman estos
datos a fin de poder analizar si existe algun tipo de relacion entre la cantidad de “Me gusta”
y comentarios y las diferentes herramientas que los candidatos han utilizado. Asimismo,
permitié indagar si existe una relacion entre la cantidad de publicaciones y de “Me gusta” o
comentarios, y como esto se desarrolla en el tiempo de campana.

Por ultimo, cabe destacar que en esta tesis tampoco se valoraran los comentarios en
positivos, neutros o negativos, sino que sélo se tomaran las cantidades.

Me gusta: esta funcidn, segun el Glosario de conceptos basicos del Servicio de Ayuda de
Facebook es una forma de hacer un comentario positivo o mostrar las cosas que mas te
importan en Facebook. Es posible que te guste el contenido que publiquen tus amigos para
hacer un comentario positivo o que te guste una pagina que quieras conectar con Facebook.

Aplicacion y complementacion de la grilla

La aplicacion de la grilla contd de varias instancias para poder en principio desagregar la
informacioén y luego poder establecer comparaciones entre los candidatos.

El trabajo de campo comenzd entonces con el registro en formato pdf de los muros de
Facebook de los candidatos en el periodo de tiempo consignado para esta tesis.

A partir de esos documentos, trabajé con cada candidato por separado.

En primera instancia se apliqud la grilla a cada uno de los candidatos durante todo el
periodo de andlisis. La grilla fue construida en Excel bajo el titulo “Base politico por politico”.
Alli, se registré cada una de sus publicaciones, ordenadas por fecha. Cada publicacién se
desagregaba en las variables estipuladas.

En caso que un candidato hiciera mas de una publicacion por dia, se ingresaba otra vez la
fecha. Es decir, se ordenaba por fecha pero se completaba por publicacion.

La primera columna, entonces respondia a la fecha. Las siguientes columnas respondian a
los puntos de cada una de las variables. Cada fila, en cambio, representaba una publicacion.

Para completar marcaba la fecha y luego en cada punto que daba cuenta de alguna de las
caracteristicas de esa publicaciéon se ponia un “1”. Los que no, quedaban en blanco. Es decir
el “1” era afirmativo, era sinénimo de “Si”. Esto permitid luego sumar y obtener resultados
para analizar, dimensionar y comparar.

Esta grilla significé la primera base para poder luego seguir construyendo datos que pudieran ser
comparados. Fue bastante extensa y compleja para leer. Dentro del libro de Excel correspondiente
a la grilla se completé una hoja de calculo por candidato. La informacion del documento en pdf
ahora estaba sistematizada en la base, pero aln era complejo para poder trabajar.

Por eso, armé otra base en formato Excel llamada “Totales por dia” para sintetizar esa
informacion por candidato, agrupando y sumando las publicaciones diarias. Es decir sobre
la misma grilla de variables se completd no por publicacién sino por fecha. Para esto, sumé
las publicaciones diarias de cada candidato. La primera columna detallaba las variables y las



columnas correspondian a las fechas. Es decir, cada dia de los comprendidos en el recorte
estaban en una columna del cuadro y de ahi se completaba cada variable ordenada en filas.
También para completar el cuadro se utilizo el “1” como afirmativo. De esta base, pude
obtener resultados mas generales. Esta vez en el libro de Excel de la grilla cada candidato
ocupd dos hojas de calculo: una correspondiente al primer mes y otra al segundo. La ultima
columna de cada dia sumaba los totales de ese mes.

En esta grilla, los dias correspondientes a fines de semana, feriados y veda electoral
aparecian consignados con otro color para poder analizarlos de manera separada.

Si bien esta grilla permitié obtener datos mas especificos, seguia siendo muy extensa la
cantidad de informacion y eso complicaba el analisis y comparacion.

En este sentido, armé otra que sintetizaba los totales de cada candidato por mes de andlisis.
Para esto, a cada candidato le asigné una hoja de calculo dentro del libro. La base estaba
compuesta por cuatro columnas: la primera daba cuenta de la variable, mientras que las dos
siguientes correspondian una al primer mes y otra al segundo. A partir de la base anterior,
sumaba los totales mensuales de cada candidato por variable y los consignaba en esa grilla.
La ultima columna “Totales”, sumaba los dos meses y permitia sistematizar la cantidad de
publicaciones correspondiente a cada variable.

Por eso, una vez realizada la base de totales por dia de los candidatos, realicé una
comparativa de esos totales entre todos los candidatos. Para eso armé en Excel una grilla
que se llamo “Base integradora”, las hojas de calculo estaban organizadas por: “Comparativo
primer mes”, “Comparativo segundo mes” y “Comparativo totales”.

La primera columna de esta grilla correspondia a la variable, luego se completaba una
columna por candidato. Al final, habia una ultima columna que sumaba los totales de cada
mes por variable en las hojas de calculo mensual y del total del periodo en la hoja de calculo
integradora llamada “Comparativo totales”.

Por otro lado, se desagregd esa misma base comparativa en otras que hicieron foco
particularmente en: fines de semana, veda electoral, dia de las elecciones y dia después a
las elecciones. En esas bases las columnas eran: variables y candidatos. Al final siempre se
incluia una de totales.

Los datos para completar estas bases correspondian a la grilla “Totales por dia” que era una
planilla por candidato puesto que estaba dividida por fechas y permitié extraer la informacion
requerida y diferenciada por dia.

Por ultimo, se armé una base llamada “Ritmo de publicaciones” con el objetivo de mostrar
como fue variando la cantidad de publicaciones a lo largo del periodo seleccionado. El
supuesto sobre el que se elaboré esta grilla fue que a medida que se acercara la fecha de los
comicios, la cantidad de publicaciones aumentaria. Las filas correspondian a los candidatos
y las columnas a los dias del periodo de andlisis y se completaba con el total de publicaciones
realizadas por dia por cada candidato.

Los graficos

Las grillas permitieron trabajar la informacién y construir los datos. Los datos siempre son
construcciones del investigador, que lejos de ser objetivos (en tanto la construccién siempre
es subjetiva y en ese proceso se da forma a la informacion) requieren ser objetivados. Esto
implica dar cuenta de cémo fueron construidos, desde qué perspectiva, con qué criterios,
bajo qué técnicas.

La cantidad de informacion y datos obtenidos luego del proceso de elaboracién de las
grillas siguié siendo extensa, puesto que el recorte de tiempo y la cantidad de candidatos
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seleccionados para analizar en esta tesis es muy amplio.

Por eso, en el proceso de lectura y analisis de los datos se considero a los graficos como
elementos claves para la comprension y no como un mero ornamento o ilustracion. Es por
€s0, que se incluyeron en el cuerpo de la tesis y no como documentos anexos (que pueden
ser leidos 0 no).

Los graficos permiten dimensionar y comparar de manera mas clara lo que si no seria un
mar de numeros y porcentajes. Los graficos pensados como estrategias comunicacionales
en la investigacion.



Los candidatos
y el uso de Facebhook
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Francisco de Narvaez

Nacido en Colombia y nacionalizado argentino. Es un empresario
(inicialmente en el sector del supermercadismo y luego en el
medidtico) que a partir del 2002 comenzd a participar politicamente
en el pais. Segin él “A principios de 2001 nos juntamos mas de 200
profesionales de diferentes Areas, para trabajar en la elaboracién
de planes de gobierno y en la conformacién de equipos con vocacidn
de gestién. Asi creamos la Fundacién Unidos del Sud”.*

Luego se afilié al Partido Justicialista y acompafidé a Carlos
Menem en las elecciones presidenciales de 2003.

En 2005 fue electo Diputado Nacional por la Provincia de Buenos
Aires, por la lista justicialista que encabezé Hilda “Chiche”
Duhalde.

En 2007, con mandato de Diputado Nacional todavia vigente, se
presenté en las elecciones como candidato a Gobernador de la
Provincia de Buenos Aires por el partido Unién PRO, apoyado por el
PRO (Propuesta Republicana) encabezado por Mauricio Macri. Obtuvo
1.049.000 votos, que no le alcanzaron para superar al electo
Daniel Scioli, por el Frente para la Victoria.

En 2009 renovdé su banca como Diputado Nacional por Unién Pro(en
alianza con el PRO de Macri), siendo el candidato que mayor nitmero
de votos obtuvo en ese distrito: mads de 2.500.000.**

T

*Seccién “Mi historia” de su pagina web oficial, donde en primera persona se relata
la biografia personal y politica del candidato.

** En 2011 nuevamente se presentd a Candidato a Gobernador por la Provincia de Buenos
Aires por la Alianza Udeso que llevaba como candidato a Presidente a Ricardo Alfonsin.
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La campana online

Durante la campafna legislativa de 2009, Francisco De Narvaez, primer Candidato a
Diputado Nacional de Unidén Pro, por la Provincia de Buenos Aires conté con diferentes
espacios en la web: una pagina web, y dos sitios sobre distintos ejes tematicos. Uno
dedicado a la busqueda y aglutinamiento de fiscales para el dia de los comicios. Mientras
que el otro puso el acento en la cuestién de inseguridad, uno de sus temas centrales
de campana. El primero se registr6 como www.meayudas.com y el otro fue el Mapa
de la Inseguridad que desde una légica de construccion colectiva apostaba a que las
personas pudieran ir haciendo sus propias marcas en el mapa de los lugares donde se
hayan registrado hechos de violencia.

Ademas, este candidato abrid cuentas en redes sociales digitales online como Twitter,
Facebook, Flickr y Youtube.

Pagina web

El sitio web cuyo dominio era www.franciscodenarvaez.com.ar fue registrado el 13/07/2006.
Segun Alexa ?° este sitio en 2009 estaba en el puesto 1330 en el ranking argentino de trafico
web y el tiempo de permanencia promedio en el sitio era de 3.0.

Entre las secciones e informacion del sitio estan la biografia del candidato, su agenda
publica de campana, sus propuestas, notas de opinidn sobre diferentes temas y aquellas
notas publicadas en diferentes medios de comunicacion.

En esta pagina ademas, se podian encontrar diferentes galerias de fotos y videos de
eventos, participaciones en medios de comunicacion y spot/afiches de campafa.

En las notas se podian hacer comentarios y se invitaba a contactar al candidato. Sin embargo
no se ofrecia una direccidn fisica a la cual las personas pudieran dirigirse. Las opciones
en caso de querer establecer contacto con el candidato, eran a través del formulario de la
pagina o de una linea telefénica gratuita (0800). La cuestion del contacto con el ciudadano
no estaba enfocada desde una invitacion clara para que acercase propuestas al candidato,
sino a simplemente escribirle al candidato o sumarse como voluntario a fiscalizar el dia de
los comicios.

En este sentido, pese a que habia una seccién denominada “Sala de Prensa” donde se
podia descargar material multimedial de campana, no aparecia el contacto de su jefe de
prensa.

Desde la pagina se podian compartir las notas de opinion del candidato y se invitaba a
acercarse a las diferentes redes sociales digitales online: Facebook, Twitter y Flickr.

Desde ella se podia acceder a un sitio web propio del partido, pero en este sitio no se podia
encontrar informacion sobre el resto de los candidatos que conformaban la lista.

La pagina también organizaba la informacion a partir de etiquetas que facilitaban la dinamica
interna del sitio, al tiempo que favorecian el posicionamiento en buscadores.

Pese a que el candidato era Diputado Nacional por la Provincia de Buenos Aires, no se
encontraba en su pagina web informacion sobre sus proyectos presentados, las comisiones
parlamentarias en las que participd, sus votaciones, asi como tampoco se podia acceder a
su declaracién jurada.

20 Alexa The Web Infomation Company, es una pagina web que opera a nivel mundial y que concentra informacion
estadistica sobre trafico y usos de la web.



Redes sociales digitales online

Segun un estudio realizado por la organizacion Sociedad de la Informacion para las
Américas, en 2009 Francisco de Narvaez cargd en Youtube 215 videos, con un total de
302.730 vistas. El video mas visto en ese momento alcanzé las 38792 reproducciones.

En la cuenta de Flickr que abrié en marzo de 2007, habia posteadas hasta el dia de las
elecciones legislativas 88 fotos.

Por su parte, en su cuenta de Twitter, el candidato tenia 246 posteos, 2001 seguidores,
mientras que seguia a 1712.

Facebook
El perfil de Facebook de Francisco De Narvaez fue creado el 13 de noviembre de 2008.

A lo largo del periodo analizado la frecuencia de publicacion fue aumentando cada dia a
medida que se acercaban las elecciones. De hecho el pico mas alto de publicacién se dio
ese mismo dia cuando hizo 56 posteos.

Asimismo, hubo 21 dias de los 64 analizados, en los que no se registré ningun tipo de
actividad en el muro de Facebook de Francisco De Narvaez. Ahora bien, la mayoria de estos
dias sin publicaciones, se concentran en el primer mes de analisis cuando el total de dias
sin actividad en esta red social digital online fue de 19. Mientras que en el segundo mes
s6lo dos dias no registraron posteos. Llegé incluso a ocho dias consecutivos sin realizar
publicaciones, esto fue entre el 5 y el 13 de mayo, en plena campana electoral.

El total de publicaciones registradas en todo el periodo es de 183, lo que representa un
promedio de 5.3 publicaciones por dia.

Francisco De Narvaez
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Fuente: elaboracion propia

Sin embargo, el promedio de publicaciones no fue equilibrado entre un mes y otro dentro
del periodo de analisis. Muy por el contrario la diferencia entre ambos es rotunda y ese
promedio general de publicaciones diarias podria confundirnos.

En el primer mes el total de publicaciones fue de 20 que representa un magro promedio de
0.66 publicaciones diarias.

Opuestamente, en el segundo mes de analisis la cantidad de publicaciones fue ocho veces
mayor, siendo un total de 163. Esto implica un promedio diario de 4 publicaciones.

En relacién a las franjas horarias de publicacion, cabe sefialar que este candidato ha
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Francisco De Narvaez - Publicaciones
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registrado posteos en todas ellas. Incluso en la franja horaria comprendida entre las 7 vy
las 10 horas donde la mayoria de los candidatos no ha efectuado publicaciones. El total de
publicaciones en esta franja fue de 18, correspondiendo 14 al segundo mes y soélo 4 al primer
mes de andlisis.

La franja con mayor actividad también fue matinal, entre las 10 y las 14 horas se registraron
un total de 54 publicaciones. Claro que la mayoria de estas se concentra en el segundo mes,
el de mayor promedio de publicacién cuando en esta franja publicé 44 veces.

Porlatarde, en cambio, el nivel de publicaciones resultd parejo entre las franjas comprendidas
entre las 14 y las 17 horas y entre las 17 y 20 horas, aunque con un leve crecimiento en
esta ultima. Es decir, en la franja horaria de la primera tarde, la cantidad de publicaciones
registradas fue de 33, de las cuales 32 fueron realizadas en los primeros 30 dias de andlisis.
Mientras que en la franja vespertina, la cantidad total de publicaciones incrementé a 36,
siendo 33 las realizadas en el segundo mes del periodo de analisis.

En el horario nocturno la cantidad de publicaciones disminuyé respecto de las anteriores.
La franja horaria nocturna con mayor niumero de publicaciones fue la comprendida entre las
20y 24 horas que si bien en el primer mes no registrd actividad, en el segundo sumé un total
de 24 publicaciones.

Francisco De Narvaez
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Por su parte en la amplia franja horaria de madrugada, la cantidad de publicaciones totales
fue de 18, correspondiendo 16 de ellas al segundo mes de andlisis.

Por su parte, en relacién a los tipos de publicaciones registrados, llama la atencién que este
candidato fue el que mas utilizé una herramienta de integracién automatica entre dos redes
sociales digitales online: Facebook y Twitter. Es asi que las publicaciones de 140 caracteres
realizadas en Twitter, estaban sincronizadas y aparecian automaticamente como Estado en
el muro de Facebook de De Narvaez.

En este sentido, la cantidad de publicaciones de Estado desde Twitter que realizé el
candidato dentro del periodo de analisis fue un total de 122, de las cuales 116 corresponden
al segundo mes y sélo 6 al primero.

También actualizé Estado desde el propio Facebook, pero sélo una vez. Esta fue en el
primer mes, el 4 de mayo. En esa publicacién el candidato daba cuenta de estar recibiendo

1 Francisco De Marviaez
T 4 de mayo de 2009

A todos los que me mandan mensajes para colaborar. Estoy
pensando, junto con mi equipo, cdmo hacemos para que puedan
ayudarnos. Gracias!

muchos ofrecimientos para colaborar durante la campana y planteaba estar pensando cémo
incorporar y contener a todos esos voluntarios.

Ademas de los Estados publicados en sincronizacion automatica con Twitter, el segundo
tipo de publicacién mas utilizado por el candidato fue el de enlaces. A lo largo de todo el
periodo utilizado, éstos alcanzaron los 54, correspondiendo 12 al primer mes y 42 al segundo.

Por ultimo cabe destacar que si bien utilizé otro tipo de publicaciones, la cantidad no fue
significativa. Este otro tipo de publicacion fueron las fotos de muro pero que soélo utilizé una
vez durante el primer mes. Eso fue el 26 de mayo cuando publicé una imagen de la boleta
electoral, solicitando a los ciudadanos que el 28 de junio presten mucha atencién a que la
boleta que escojan sea la legitima, la aprobada por la Junta electoral.

Francisco De Narvaez - Tipos de Publicaciones
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En cuanto a los enlaces posteados, se observa que la mayoria fueron a Youtube. A lo largo
de todo el periodo de analisis publicod 24 enlaces a esa red digital online. Durante el primer
mes de andlisis estas publicaciones fueron solamente 5, mientras en el segundo la cantidad
fue mas del triple, alcanzando las 17.
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A la cantidad de publicaciones de enlaces a Youtube, le sigue el posteo de enlaces a notas
en la pagina web del candidato que fue otra de las publicaciones que predomind la actividad
de de Narvaez en esta red social digital online. Es asi que en todo el periodo se registraron
20 enlaces a notas publicadas en www.franciscodenarvaez.com.ar , mientras que sélo 3 de
ellos fueron publicados en el primer mes y los otros 17 en el segundo.

Los enlaces a notas publicados en algun medio no fueron predominantes, dado que sdlo se
registrd una publicacion en el segundo mes. Esta fue realizada el 1 de junio cuando publicé
un hipervinculo a una nota a la pagina web de La Nacién, donde anunciaba su participacion

" Francisco de Narvaez

“ De Narvaez abre el ciclo de videochats en lanacion.com -
lanacion.com
Fuente: www.lanacion.com.ar
Dialogo con los candidatos rumbo a las legslativas | Sera mafiana

desde [as 15; o postulante de Union Pro hablara con los lectores y conbestara preguntas; envie
la suya - lanackon.com

El 01 de junio a las 12:59 - Comentar - Me gusta- Compartir

en el ciclo de Videochats con candidatos que organizaron con motivo de las elecciones
legislativas de ese afo.

Solamente en dos oportunidades, ambas durante el segundo mes, publicé enlaces a Flickr
con albumes de fotos.

Por otro lado, el 3 de junio realizé una publicacion invitando a sumarse a su nueva pagina de
Facebook ( no perfil de usuario) donde al momento de la publicacion ya se habian adherido
mas de 15 mil “simpatizantes”, tal como el propio Facebook denomina a quienes se suman
a las péginas de politicos. 128

C.' Francisco de Narvaez Sumate a mi nuevo perfil en Facebook.

* J*
“ {_‘, Francisco De Narvaez
b

& Gracias a vos: http://bit.ly/30uPeb
“ Politico: 15.208 simpatizantes

H 03 de junio a las 16:02 - Comentar * Mea gusta® Compartir
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128 vale aclarar que esta pagina de Facebook del candidato no entra en el analisis de esta tesis porque surgié un mes
después del periodo recortado para el analisis. Solamente se analizo el perfil de usuario oficial Francisco De Narvaez.




Por ultimo, en relacion a los enlaces publicados por el candidato, se registraron 6 que
no se correspondian con los tipos de enlaces estipulados en esta tesis y, por tanto, fueron
catalogados como “otros”. Entre estos se encuentran enlaces a Twitpic (Que es una aplicacion
para subir fotos a Twitter) y otros a Bit.ly que es un acortador de urls.

Por otra parte, en relacién a las fuentes de las publicaciones cabe destacar que la mayor
parte de estas fue de elaboracién propia del equipo de campafa del candidato. A lo largo de
todo el periodo analizado, del total de las 183 publicaciones, 157 fueron de fuente propia, lo
que representa un 86%.

Las publicaciones de fuente mediatica, en cambio fueron solo un total de 19, 5 durante el
primer mes y 14 durante el segundo.

Francisco De Narvaez - Fuentes
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Por ultimo las publicaciones cuya fuente fue el partido Union —PRO fueron un total de 6,
correspondiendo 2 al primer mes y 4 al segundo.

Respecto de los contenidos publicados, se observa que la mayor parte de ellos esta
relacionada con las elecciones propiamente dichas. Esto tiene, sin dudas, relacién directa
con dos cuestiones: que la mayor cantidad de publicaciones del candidato fueron realizadas
durante el ultimo mes de andlisis y, al mismo tiempo, que el pico de mayor publicacion fue el
propio 28 de junio cuando, como ya mencionamos anteriormente, éstas fueron 56.

En este sentido, las publicaciones catalogadas como “Elecciones” fueron un total de 81,
correspondiendo sdlo 2 al primer mes y 79 al segundo.

Aungque en menor proporcion, el candidato también realizé publicaciones vinculadas al
“Anuncio de participacion en medio”, siendo éstas un total de 24: 2 en el primer mes de
andlisis y 22 en el segundo.

Algo a destacar es que si bien el anuncio de participacion fue algo usual en la actividad
dentro de esta red social digital online por parte del candidato, no asi fue la (re) publicacion
de esta participacion. En todo el periodo se registraron 15 posteos que constituian una (re)
publicacién del candidato en un medio. De esas 5 fueron durante el primer mes y 10, el
doble, en el segundo. En el primer mes entonces, fueron mas las veces que (re) publico
su participacién en un medio que los anuncios. Mientras que en el segundo mes la (re)
publicacién fue menos de la mitad que los anuncios.

Los “Anuncios de acto de campafna” fueron abruptamente menores a los de participacion
en medios. Es asi que de 24 anuncios de exposicién mediatica, se disminuyé a tan sélo 4
anuncios de actos de campana: 1 en el primer mes y los otros 3 durante el segundo.
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Las “Cronica de acto de campana”, por su parte fueron mas que los anuncios de estos.
Los 4 anuncios realizados, se multiplicaron a 18 crénicas, mas del cuadruple. Si bien en el
primer hay una coincidencia de 1 publicacién de anuncio y cronica del acto de campana, en
el segundo mes pese a que hubo sélo 3 actos anunciados, se publicaron 17 posteos con
cronicas de acto de campana.

Francisco De Narvaez - Contenido
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Fuente: elaboracion propia

El 8 de junio fue la Unica vez que el candidato publicd un enlace a una nota en su pagina
web hablando sobre las encuestas electorales.

Por otro lado, se registraron 6 publicaciones vinculadas con “Propuestas” de campafna.
Todas estas publicaciones fueron realizadas en el segundo mes de andlisis y la mayoria de
ellas como enlaces a notas en el blog.

@ Francisco de Narvaez Nuestros planes
il
“ Muestros planes » Francisco de Narvaez

Fuente: www. franciscodenarvaez.com,ar
Un pian para que bajen los precios, y un plan para que haya educacion gratuita y de cakdad
para todos nuestros ninos (ver mas),

El 17 de junio a las 9:58 - Comentar * Me gusta’ Compartir

Las publicaciones vinculadas a “Posicién ante un tema” fueron soélo 4, 2 cada mes. La
mayoria de ellas también fue publicada como enlace a una nota en la pagina web del candidato.

Las publicaciones de spot de campaha también fueron solamente 4 repartidas
equitativamente cada mes. Todas ellas publicadas como enlaces a Youtube.

Al mismo tiempo, se registraron publicaciones que no podrian vincularse directamente con

’ Francisco de Narvaez Hoy podran ver en Telefe Noticias (20hs) la entrevista que
“ me hizo Rodolfo Barili. Aqui les dejo un video del backstage.

Backstage entrevista Telefe Noticias
Fuente: www.youtube,.com
Rodolfo Barill (Telefe Noticias) entrevistd a Francisco de Narvaez.

El 28 de mayo a las 15:59 - Comentar - Me gusta: Compartir



las otras categorias, aunque claro que las categorias no son puras, fueron creadas a los fines
del abordaje analitico y muchas veces los limites entre unas y otras son difusas. Entonces,
estas publicaciones clasificadas como “Otras” sumaron un total de 9 a lo largo de todo el
periodo analizado, 5 en el primer mes y 4 en el segundo.

Por otro lado, la mayor parte de las publicaciones fueron escritas en tercera persona. A lo
largo de todo el periodo de andlisis, las publicaciones realizadas en primera persona fueron
61, esto representa el 28% de las publicaciones. De ellas, 10 correspondieron al primer mes
y 51 al segundo.

Francisco De Narvaez
Publicaciones en primera persona
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Fuente: elaboracion propia
Por lo tanto, las realizadas en tercera persona fueron un total de 112, 10 de ellas en el
primer mes y 102 en el segundo.

Ahora bien, la mitad de las publicaciones en tercera persona, 56 de ellas, fueron el dia de
las elecciones, cuando un administrador, tal como se habia anunciado dias previos, mantuvo
actualizados los perfiles del candidato en las redes sociales digitales online.

Si observamos esta publicacién del 27 de junio, se puede observar que es un Estado
publicado automaticamente desde Twitter, que como vimos anteriormente fue el tipo de
publicacién mas utilizado por el candidato. De hecho en esa publicacién el candidato dice
expresamente “manejara mi cuenta de Twitter” y lo publica en Facebook y efectivamente fue
el administrador quien también manejo esta red social digital online durante las elecciones.

- Francisco de Narvaez #uma2009 Mafiana una persona de mi equipo manejara
mi cuenta de twitter para contarles minute a minuto lo que sucede.,

El 27 de junio a3 las 21:33 a través de Twitter * Comentar * Me gusta

texto a todos los fiscales de mesa para agradecerles y motivarlos en la tarea.
El 28 de junio a las 8:12 a raveés de Twitter * Comentar - Me gusta

Py
Q Francisco de Narvaez #uma2ii9 A las 07:45 Francisco le mandd un mensaje de
P

2 Francisco de Narvaez #uma2(i9 Francisco ya salio para ir a votar.

&

“ El 28 de junio a las 10:27 a través de Twitter - Comentar - Me gusta

Ademas la publicacion conlleva el hashtag '2° “#urna2009” que fue el que impulsé la versién
digital del diario La Nacién para etiquetar todas las publicaciones relacionadas con las
elecciones que se realizaran en Twitter.

129 yn hashtag es una etiqueta en Twitter que permite visualizar todos los tetes que se publiquen sobre determinado tema.
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_i-.' Francisco de Narvaez Ahora retomo mi cuenta de twitter. Gracias a toda la
5 a & .
“' comundidad de twitter que ayer pudo seguir minuto a minuto todo lo que pasd.

El 29 de junio 3 |as 16:20 a traves de Twitter + Comentar + Me qusta

Al otro dia, De Narvaez realizé una publicacion, con las mismas caracteristicas dando
cuenta de que retomaba el manejo de sus cuentas en la red social Twitter.

Las interacciones registradas a lo largo de todo el periodo de andlisis, alcanzaron un total
de 4.013 entre “Me gusta” y comentarios. El promedio de interacciones en todo el periodo,
entonces, fue de 22 por publicacion. En el primer mes las interacciones sumaron 1.235, lo
que representa un promedio de 62.

En el segundo mes las interacciones para las 163 publicaciones fueron 2.778, lo que
representa un promedio de 17 interacciones por publicacion.

De esto, se desprende que si bien en el primer mes de analisis hubo menor cantidad de
publicaciones, las interacciones fueron superiores en comparacion con el segundo mes.
También durante el primer mes, llama la atencion el equilibrio entre la cantidad de “Me gusta”
que fueron 616 y los comentarios que los superaron apenas por 3, siendo 619.

En el segundo mes, en cambio se registrd practicamente el doble de comentarios por sobre
los “Me gusta”. Siendo los primeros 949 y los comentarios 1.829.

Francisco De Narvaez - Interacciones
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Fuente: elaboracién propia

Fines de semana

La actividad del candidato durante los fines de semana comprendidos en el periodo
analizado cobré mayor intensidad durante el segundo mes. En total, a lo largo del periodo
se registraron 18 publicaciones durante los fines de semana. De ese total, 5 corresponden
al primer mes y 13 al segundo. Esto representa un promedio de publicacién general de
2, siendo especificamente el promedio de 1 en el primer mes y de 3 en el segundo mes
de andlisis.

Durante 3 fines de semana, todos ellos dentro del primer mes de andlisis, no se registraron
publicaciones.

En relacion a los horarios de publicacion durante los fines de semana, se observa que
la franja comprendida entre las 14 y las 17 horas fue la que alcanzé mayor cantidad de
publicaciones. En total se registraron 5 publicaciones, todas ellas durante el segundo mes.
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Por su parte, la franja comprendida entre las 10y las 14 horas registré un equilibrio en cuanto
a cantidad de publicaciones en ambos meses, dado que en cada uno fueron 3, sumando un
total de 6 a lo largo de todo el periodo.

También se observé un equilibrio en la cantidad de publicaciones durante la madrugada,
en el periodo de entre las 0 y las 7 horas, donde tanto en el primero como en el segundo mes
se registraron 2 publicaciones, sumando entonces un total de 4.

En este sentido, el sdbado 23 de mayo publicé dos enlaces a Youtube de participaciones
en medios, ambas a las 6:25 Am

Lo mismo sucedio el sabado 30 cuando a la 1:05 publicé 2 enlaces a Youtube que daban
cuenta de su participacién en un programa televisivo.

@ Francisco de Narvaez

Francisco uploaded Con Doman y Bulat (C5N) - 2a parte to
YouTube

E Bl 23 de mayo a las 6:25  Comentar - Me gusta

e Francisco de Narvaez

pos

Francisco uploaded En la jura de Jorge Rivas como
diputado to YouTube

)
ﬁ El 23 de mayo a las 6:25 - Comentar * Me gusta

o Francisco de Narvaez

Francisco uploaded Tiene la palabra (TM) - primera parte to
YouTube

IE El 30 de mayo a las 1:05 - Comentar * Me gusta
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G-;‘ Francisco de Narvaez

Francisco uploaded Tiene la palabra (TN) - sequnda parte
to YouTube

EE El 30 de mayo a las 1:05 - Comentar - Me gusta

Por otro lado, de 17 a 20 horas se registraron 3 publicaciones durante el segundo mes.
Mientras que la franja matutina comprendida entre las 7 y las 10 horas no registré actividad
a lo largo de todo el periodo.

Francisco De Narvaez- Franjas
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Fuente: elaboracion propia
En relacién a los tipos de publicacion registrados durante los fines de semana, se observa
una clara coincidencia con la tendencia uso general de Facebook por parte de este candidato
alo largo de todo el periodo. Es asi que la mayor cantidad de publicaciones durante los fines
de semana fueron en primer lugar los enlaces. y , en segundo, los Estados desde Twitter.

Los Enlaces fueron un total de 10, correspondiendo 3 al primero y 7 al segundo. Mientras
que los Estados desde Twitter fueron un total de 8, durante el primer mes fueron sélo 2 y en
el segundo se triplicaron a 6.

Francisco De Narvaez - Tipos de
publicacion fines de semana

7

b

5

4

3

2

1

8]

Estado Estado Mota Fotode Album Video Evento  Enlace

desde muro
twitter

B Primer Mes MSegundo Mes

Fuente: elaboracion propia
Por su parte, esos enlaces fueron en su mayoria a Youtube. Es decir, del total de 10 enlaces,
7 correspondieron a Youtube. Durante el primer mes fueron 3 y en el segundo 4.
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Ademas, los fines de semana del periodo analizado se registraron 3 enlaces a notas
publicadas en la pagina web del candidato. El 20 de junio, por ejemplo el candidato publié un
enlace a una nota en su sitio web , titulada “El valor de ser voluntario”.

G Francisco de Narvaez El valor de ser voluntano

“ El valor de ser voluntario » Francisco de Narvaez
Fuente: www.franciscodenarvaez.com.ar
Hace ya un tiempo nos pusimos a trabajar con un sueno: queremos cambiar la forma de
hacer politica. Estamos convencidos de que &5 |a Onica manera para ...Leer mas

El 20 de junio a las 17:46 - Comentar * Me gusta Compartir
Por otro lado, las fuentes de las publicaciones, en su gran mayoria fueron propias.

Alcanzando a lo largo del periodo de analisis un total de 10. Mientras que, por su parte, las
publicaciones de fuentes mediatizas fueron 7.

Francisco De Narvaez - Fuentes Fines
de Semana
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Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, en relacién a los contenidos se observa que a diferencia de la tendenca
general del candidato en esta red social digital online, la mayor cantidad correspondieron a
(re) publicaciones de participacion en medios. Alcanzando éstas un total de 7, de ese total 3
corresponden al primer mes y 4 al segundo.

Sin embargo, los anuncios de participacion en medios, coincidieron con lo observado en
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la tendencia general. Es decir que fueron menos los anuncios que las re publicaciones de
participacion en un medio. Es asi como en los fines de semana hubo sélo 2 anuncios de
participaciéon en medios. Algo para considerar es que muchas de las (re) publicaciones de
participaciones en medios si bien fueron posteadas durante el fin de semana, corresponden
principalmente a programas televisivos emitidos durante los dias de semana.

Por otro lado, las crénicas de actos de campana alcanzaron un total de 3 publicaciones
durante los fines de semana, y todas ellas durante el segundo mes.

En el primer mes de analisis, solamente se registré 1 anuncio de actos de campana, pero
ninguna croénica.

Por su parte, las publicaciones relacionadas en forma directa con las elecciones fueron un
total de 3 durante los fines de semana de todo el periodo analizado. También, todas estas
publicaciones se registraron durante el segundo mes.

Al mismo tiempo, sélo se registé una publicacion vinculadas con propuestas de campana,
durante los sabados y domingos del periodo analizado.

Durante los fines de semana no se registraron publicaciones de posicionamiento frente a un
tema, spots o flyer de campafa o encuestas.

Francisco De Narvaez- Contenidos fines de semana
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Fuente: elaboracion propia

Por ultimo, las interacciones durante los fines de semana del periodo analizado, consideranto
tanto los “Me gusta” como los comentarios han alcanzado un total de 420. Esto representa un
10% del total de las interacciones generales que, como sefialamos anteriormente fueron 4.013.

Francisco De Narvaez - Interacciones
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Por otro lado, de esto se desprende un promedio de interaccién de 23 por publicacién de
fin de semana. Durante el primer mes de analisis, las interacciones totales fueron 81, lo que
implica un promedio de 16 por public

aciéon. Mientras que en el segundo la cantidad de interacciones aumenté a 339, lo que
implica un promedio de 26 por publicacion. Siendo este promedio, mas alto que lo observado
en el analisis general.

A lo largo del periodo la cantidad de comentarios superd a la cantidad de “Me gusta”.
Siendo los primeros un total de 253 y los segundos un total de 167.

En el primer mes la cantidad de “Me gusta” fueron 48, mientas que los comentarios fueron
119. En el segundo por su parte, fueron 119 “Me gusta” y 220 comentarios.

Durante la Veda electoral

En el periodo de veda electoral, el candidato realizé un total de 33 publicaciones. Todas
ellas, referidas a las elecciones.

En la madrugada del viernes 26, antes de que comenzara la veda, el candidato realizé 3
publicaciones.

Francisco de Narvaez

Francisco uploaded En San Justo to YouTube
You i
£ B 26 de junio a las 2:37 - Comentar * Me gusta
?’ Francisco de Narvaez
¥
“ Francisco uploaded En Almorzando con Mirtha Legrand to
YouTube
b, R i =
2 El 26 de junio a las 2:03 " Comentar - Me gusta

Dos de ellas fueron enlaces a videos de Youtube, que eran (re) publicaciones de participacion
en medios del candidato. Ninguna de estas publicaciones registré interacciones.

Minutos antes de que comenzara la veda, el candidato publicé un Estado desde Twitter con
un enlace a un spot de campana.

i:-"' Francisco de Narvaez Gracias a vos http://bit.ly/RJl6l
-
“" El 26 de junio a las 7:37 a través de Twitter - Comentar - Me gusta

En este sentido, todas las publicaciones que realizé el candidato durante la veda,
fueron Estados desde Twitter. En estas publicaciones, el candidato utilizd, como dijimos
anteriormente, el hashtag #urna2009, que le permitia que éstas aparecieran automaticamente
en la web del Diario La Nacion.

G" Francisco de Narvaez #uma2009 El domingo podrin sequir todas las novedades
“ minuto a minuto en mi blog.
4 A,

El 26 de junio a las 15:50 a traves de Twitter - Comentar - Me gusta
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El sabado a la noche el candidato realizé aquella publicacion, citada anteriormente, en la
que informaba que el dia de elecciones un administrados manejaria su cuenta de Twitter, que
estaba, como vimos, sincronizada con Facebook de manera automatica.

El dia de las elecciones, fue el que mayor cantidad de publicaciones registré durante el
periodo de analisis. En total fueron 58. De ellas, 28, practicamente la mitad fueron realizadas
durante la veda electoral.

Ese 28 de Junio se registraron publicaciones desde las 7:15 am. Se pretendié una cobertura
“minuto a minuto”, como se mide el raiting de la televisidn, que diera cuenta de las actividades
del candidato durante esa jornada.

ﬁ*‘_‘ Francisco de Narvaez Francisco valvid de correr y estd desayunando con su
“* mujer y los chicos. Todos los dias desayuna cafe con leche y pan tostado.

1 28 de junio 3 las 7:30 a través de Twitter - Comentar - Me gusta

¢1 Francisco de Narvaez #uma29 Francisco va rumbo a su casa para almorzar

“* con su familia.
El 28 de junio a las 12:06 a traves de Twitter * Comentar - Me gusta

1 z ’ - " X

C Francisco de Narvaez #uma2i09 Estamos verificando varios inconvenientes en
la localidad de Merlo. Intentaron desplazar a algunos de nuestros fiscales de mesa.
El 28 de junio a las 12:14 a través de Twitter - Comentar - Me gusta

q-" Francisco de Narvaez #uma2009 A las 07:45 Francisco le mandd un mensaje de
“' texto a todos los fiscales de mesa para agradecerles y motivarlos en la tarea.
El 28 de junio a las 8:12 a traves de Twitter * Comentar * Me gusta

Las publicaciones combinaban temas personales con cuestiones especificas del desarrollo
de los comicios.

Las publicaciones, ademas, dieron cuenta de lo que hacian y declaraban ante la prensa otros
candidatos de Unién- Pro como Gabriela Michetti, Gustavo Ferrari y hasta Mauricio Macri.

Las interacciones el dia de las elecciones fueron un total de 578. Esto implica un promedio
de casi 10 interacciones por publicacion y representa un 14% del total de las interacciones
del periodo de andlisis.

Al revés de lo que sucedio a lo largo del periodo, ese dia la cantidad de comentarios fue
significativamente superior a los “Me gusta”. Es asi que éstos alcanzaron un total de 400
sobre los 178 “Me gusta”.

Dia después
Al dia siguiente de las elecciones, el candidato realizé un total de 11 publicaciones.

De éstas, 10 fueron realizadas durante la madrugada, es decir durante la noche de los
comicios, en los festejos por los resultados de la eleccion. La ultima publicacién de esa
noche fue realizada apenas pasadas las 3 am.

Q-' Francisco de Narvaez #uma209 Francisco celebra con la gente.
“" El 29 de junio a las 0:30 a traves de Twitter * Comentar * Me gusta

[ ] & . » - £
ﬁ_*— Francisco de Narvaez Francisco ya esta festejando con su equipo.
“’ El 29 de junio a las 3:05 a traves de Twitter - Comentar - Me gusta



*}  Francisco de Narvaez Ahora retomo mi cuenta de twitter, Gracias a toda la

w g X : ;
“" comundidad de twitter que ayer pudo seguir minuto a minuto todo lo que pasd.
El 29 de junio 3 las 16:20 a traves de Twitter - Comentar * Me gusta

A la tarde, se realizo la ultima publicacion de la jornada, fue la anteriormente citada en la
que el candidato anunciaba que retomaba el manejo de su cuenta.

Una vez mas se observa el acento en la cobertura “minuto a minuto” y llama la atencién que
sabiendo que las cuentas de ambas redes sociales digitales online estaban sincronizadas
automaticamente sélo hiciera referencia a la “comunidad de Twitter”. Es decir, cuando esta
publicacién efectivamente también se realizé en Facebook. Pareciera que ésta ultima red
social fuera una afiadidura de la primera.
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Néstor Carlos Kirchner

~

Abogado y politico argentino. Milité desde su juventud en el
peronismo. Se desempefi6 en diferentes cargos ptblicos para los
que fue electo democraticamente: Intendente, Gobernador de Santa
Cruz y Presidente en 2003.
En las elecciones generales de 2007, no se presentd a reeleccidn
sino que cedidé la candidatura a su compafiera Cristina Fernéndez
de Kirchner que resultd electa.

En 2008, luego de la conflictiva resolucién 125, que desatd un
conflicto entre el gobierno y los sectores rurales y medidticos,

ocupbé un rol preponderante para el Gobierno, aunque sin cargos
pGblicos oficiales.

En las elecciones legislativas de 2009, Néstor Kirchner que en
ese momento era Presidente del PJ bonaerense, se presentd como
primer candidato a Diputado Nacional por la Provincia de Buenos
Aires, en las que obtuvo el segundo lugar.

Durante su presidencia, comenzd a generarse el movimiento politico
denominado kirchnerismo, que trascendié su gestidén e incluso se
fortalecidé luego de su fallecimiento en octubre de 2010.
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La campaha Online

A fines de mayo de 2009, y a un mes del dia de los comicios el Frente para la Victoria
estrend su pagina web con el dominio www.kirchnerscioli.com.ar . Este dominio, evidencia
que la comunicacion de campana no estuvo centrada exclusivamente en la figura del primer
candidato, sino mas bien en la férmula que este integré junto a Daniel Scioli.

La pagina, segun Alexa 2! en 2009 estaba en el puesto 2635 en el ranking argentino de
trafico web y el tiempo promedio de permanencia en el sitio fue 2.3.

En la pagina se podian encontrar un repaso por las politicas de gestion implementadas
durante la presidencia de Néstor Kirchner entre 2003 y 2007. También, en la pagina se
repasaban las politicas de gobierno de la Provincia de Buenos Aires, desde 2007 cuando
Daniel Scioli asumiera como su gobernador.

Desde la pagina se podia acceder a la plataforma electoral y a la agenda de campana de
los candidatos.

Se pueden ver fotos y videos de los diferentes eventos de campana, asi como también los
spots televisivos y materiales graficos de la campaia cuyo slogan fue “Nosotros hacemos”.

El elemento innovador de esta pagina, estuvo constituido por la posibilidad de ver en vivo
los diferentes eventos de campafa: caminatas de los candidatos por diferentes lugares de la
provincia, y actos de campana que encabezaban.

Ademas se vinculaba la pagina con diferentes redes sociales digitales online de la féormula
Kirchner — Scioli en Facebook, Youtube y Flickr.

La pagina no ofrecia opciones de contacto entre ciudadanos y candidatos. Tampoco se
podia acceder a las declaraciones juradas éstos.

Redes sociales digitales online

El estudio realizado por la organizacion Sociedad de la Informacién para las América, la
cuenta de Youtube Kircherscioli abierta también en mayo de 2009, tenia cargados 89 videos,
con un total de 34756 vistas. El video mas visto en ese momento tuvo 7931 reproducciones.

En la cuenta de Flickr que se abrié en marzo de 2009, habia posteadas hasta el dia de las
elecciones legislativas 3778 fotos.

Cabe mencionar que, a diferencia del resto de los candidatos, no abrieron cuenta en
Twitter de la formula o de Néstor Kirchner. Aunque es necesario aclarar que Scioli contaba ya
con una cuenta propia en esa red.

Facebook

En mayo de 2009 se cred una cuenta en esta red social digital online bajo el dominio
Kirchner — Scioli. Es decir, no era un perfil del candidato, sino mas bien de la formula.

La cuenta se abrié con la campana en marcha. Durante el periodo de analisis no se registraron
publicaciones por parte de los candidatos. Si se observan publicaciones, comentarios, videos
y fotos publicados por ciudadanos.

21 Alexa The Web Infomation Company, es una pagina web que opera a nivel mundial y que concentra informacion
estadistica sobre trafico y usos de la web.
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Margarita Stolbizer

Es abogada oriunda del Partido de Morén, al oeste del Gran Buenos
Aires, donde comenzé a militar en la Juventud Radical. Partido
politico que representdé como concejal en su distrito y, luego,
como Diputada Nacional (1997 - 2005) y por el que en 2003 fue
candidata a gobernadora de la provincia, eleccién en la que
obtuvo en cuarto lugar.

En 2007 se separd del radicalismo, cuando este partido apoyd como
candidato a presidente a Roberto Lavagna en vez de a Elisa Carrid.
Al1i fue cuando fundé el partido Generacidén para un Encuentro
Nacional (GEN) que se integré en las generales de ese afio a
la Coalicién Civica. En esa oportunidad, fue por segunda vez
Candidata a Gobernadora de la provincia, en la que queddé segunda
con una amplia diferencia con el gobernador electo, Daniel Scioli.
En 2009 encabezé la lista de Diputados Nacionales obteniendo el
tercer lugar, que le permitié asumir nuevamente ese cargo hasta
2013.*

* En las Elecciones 2011, se presenta como candidata a gobernadora bonaerense por el
Frente Amplio Progresista, acompafiando la candidatura a presidente de Hermes Binner.
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La campaha Online

La pagina web de Margarita Stolbizer, cuyo dominio es www.margaritastolbizer.com.ar
fue registrada en noviembre de 2007, poco después de que se celebraran las elecciones
generales de ese ano.

“Hubo una decision politica del GEN de atacar en Internet todo lo vinculado con Margarita,
con el partido y con el instituto. Armamos un portal integral que te deriva a las tres paginas.
Un afio antes, pensando que era fundamental este trabajo.” 22

La pagina, segun Alexa 22 en 2009 estaba en el puesto 2496 en el ranking argentino de
trafico web y el tiempo promedio de permanencia en el sitio fue1.7.

En la pagina web se podia encontrar informacion biografica de la candidata, sus propuestas,
noticia y agenda de campana.

Ademas de un link al partido, en la pagina habia informacion sobre el resto de los candidatos
que conformaban la lista.

También estaban disponibles notas de opinidn escritas por Stolbizer en relaciéon a diferentes
temasy algunas notas publicadas en medios de comunicacién. Las notas estaban etiquetadas
para una mayor facilidad en la organizacién de la informacion.

En la pagina se podia acceder a los proyectos de ley presentados por Margarita Stolbizer
durante sus mandatos como Diputada Nacional, asicomo también se invitaba a los ciudadanos
a presentar proyectos y propuestas.

Para establecer contacto, ademas de un formulario para completar en la pagina, se mostraba
una direcciodn de correo electrénico de la candidata, y hasta una direccion postal. También,
figuraban los datos del jefe de prensa.

La pagina web contaba con fotos y videos, asi como también vinculacién con las redes
sociales digitales online de la candidata. Ademas, invitaba a suscribirse al RSS.

Al respecto, desde el equipo de la candidata describen: “Desde el inicio teniamos un
campus virtual: salas de video conferencias para dictar cursos online a nuestros militantes.
Trabajamos video chats de Margarita, abiertos al publico. Y después otros cerrados de
formacion. Habiamos creado un canal propio en un sitio gratuito. Un canal propio de tv
(Justin tv) y transmitiamos en vivo lo que haciamos o levantdbamos eventos.” 24

Redes sociales digitales online

Segun el estudio realizado por la organizacion Sociedad de la Informacién para las América,
en la cuenta de Youtube la candidata cargd 99 videos, con un total de 11538 vistas. El video
mas visto en ese momento alcanzé las 1879 reproducciones.

En la cuenta de Flickr que abrié en mayo de 2008, poco mas de un afio antes de las
elecciones, habia posteadas hasta el 28 de junio, 293 fotos.

Por su parte, en la cuenta de Twitter, registraba solamente 13 actualizaciones, era seguida
por 339 y seguia a 226.

Al respecto, José Fernandez Ardaiz y Talo Beraza, miembros el equipo de la candidata que
estuvieron a cargo de la campafa online manifestaron:

“Hoy en Argentina no tiene mas de 4 mil twitteros. El publico es un publico muy especifico, de

22 José Fernandéz Ardaiz, equipo de comunicacion online de Margarita Stolbizer, en entrevista realizada por esta tesista.

23 Alexa The Web Infomation Company, es una pagina web que opera a nivel mundial y que concentra informacion
estadistica sobre trafico y usos de la web.

24 Entrevista realizada por la tesista.



un promedio de edad de 30 afios, muy profesional, muy apegado a las nuevas tecnologias. Y esto
ha sido un boom en Estados Unidos y en Europa, pero aca en Argentina todavia no. Nosotros
considerabamos que era importante trabajar con ese publico. Y la otra cuestion importante era la
vinculacion de Twitter con Facebook. Nosotros lo usamos diciendo “lo que se publica en Twitter,
se publica en Facebook, pero sabiendo que en Twitter no iba a tener en si un impacto directo, en
cantidad. Aunque si, lo podés tener en calidad o en posicionamiento.” 2

Y agregaron la necesidad de al menos estar en esta red social “Vos tenés una campana en
Internet y no usas Twitter, te falta una pata digamos. En cuanto a posicionamiento de una
persona vinculada fuertemente a las nuevas tecnologias, a Twitter lo tenés que utilizar. ” 26

Facebook

En abril de 2008 cred su cuenta en esta red social digital online. Un afio antes de la campana
legislativa.

Al respecto los miembros del equipo de Margarita Stolbizer: “La verdad que nosotros
venimos trabajando con el uso de las TICs con mucha anticipacién a la campana y de saber
que Margarita iba a ser candidata.” 27

En incluso marcan la decisién de la candidata de trabajar en este sentido: “Nosotros que
trabajamos el tema entendiamos la importancia de esto y Margarita tuvo una capacidad de
entendimiento rapidisimo: apenas vio el funcionamiento (estamos hablando de un afo antes
de la campania) entendio la importancia de fomentar este trabajo. Méas luego en campafia.” 28

Durante la entrevista, José Fernandez Ardaiz afirmé “Facebook fue la herramienta”. Y en
ese la, subrayado, pronunciado en mayusculas, dio cuenta del rol de esta red social digital
online durante la campana de 2009.

Y en este sentido agregd: “La campana fue una consecuencia de lo que veniamos haciendo.
Una profundizacion.” 2°

Durante el periodo analizado se observa que la frecuencia de publicacién de la candidata
ha sido constante pero con sucesivos picos de contraste.

“Nosotros la comunicacién en Internet la dirigimos a esa gente que solicitaba recibir la
informacion. En Facebook trabajamos en funcion de la gente que se hizo amiga, siempre
buscamos esa cuestion de respeto de que el otro esté predispuesto a recibir la informacion.
Por otro lado, buscamos el equilibrio de no saturar. Eso era parte de la estrategia general.
Margarita todos los dias hablo, o hizo algo en campana y cada dia se armo una pequeina
estrategia diaria de como publicarlo en Internet. Pero bueno lo importante es el equilibrio y
no saturar.” 30

El promedio de publicaciones durante el periodo analizado es de 2 por dia. Ahora bien,
resulta llamativo que durante el primer mes la candidata registrd un total de 72 publicaciones,
siendo el promedio de 2, mientras que en el segundo mes analizado, préoximo a las elecciones,
las publicaciones disminuyeron a un total de 58, siendo el promedio de 2 por dia.

De los 64 dias analizados, 20 la candidata no realizé publicaciones en el muro de Facebook.
De ese total de 20 dias sin publicaciones, 11 fueron durante el primer mes y 9 durante el
segundo mes analizado.

25 Entrevista realizada por la tesista.
26 |dem.
27 Idem.
28 dem.
29 |dem.
30 jdem.
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Margarita Stolbizer

Fuente: elaboracion propia

Los picos mas altos de publicacion, se registraron durante el mes de mayo. El dia 11 de
ese mes las publicaciones alcanzaron a 9, siendo la cantidad de publicaciones mas alta que
realizaria la candidata a lo largo del periodo analizado.

Margarita Stolbizer
Cantidad de Publicaciones
72

58

Primer mes Sepundo Mes

Fuente: elaboracién propia

En relacién a las franjas horarias en las que la candidata usualmente solia postear en el muro
de Facebook, cabe destacar que en el periodo analizado no se registraron publicaciones en
la franja horaria comprendida entre las 7 y las 10 horas.

Por otro lado, la mayor cantidad de publicaciones fueron realizadas entre las 14 y las 17
horas, especialmente durante el primer mes.

También, la mayor cantidad de publicaciones se realizaron entre las franjas comprendidas
entre las 10 y las 14 horas y la franja de 20 a 24 horas.

En menor medida, publicé entre las 17 y las 20 horas y aiin menos entre las 0 y las 7 horas.

Una caracteristica de las publicaciones, es que en general, cuando la candidata realizaba
mas de una publicacién por dia, éstas solian concentrarse en la misma franja horaria. Incluso,
algo que se observo en reiteradas oportunidades durante el periodo analizado, es que las
publicaciones solian realizarse todas juntas.
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La mayor parte de las publicaciones realizadas por la candidata fueron enlaces. En relacion
al resto de los tipos de publicacién, la diferencia es considerablemente alta. Incluso en el
segundo mes, que fue en el que Stolbizer registr6 menos cantidad de publicaciones, en
relacion al primero, la cantidad de enlaces fue la mas alta de todo el periodo analizado. Es asi
que la cantidad total de enlaces posteados fue de 75: en el primer mes posted un total de 35
enlaces y en el segundo alcanzé los 40.

La candidata, al mismo tiempo, realizé actualizaciones de Estado, aunque la cantidad es
muy inferior a la de los enlaces. Es asi que en todo el periodo analizado las actualizaciones
de Estado fueron 14.

Las publicaciones de imagenes también fueron caracteristicas, tanto como Fotos de
Muro como Albumes. En total se realizaron 23 publicaciones que se comprenden en estas
categorias. En el primer mes, se hicieron 15 publicaciones de estos tipos, siendo pareja la
cantidad de publicaciones entre Foto de Muro y Albumes. Sin embargo, estas publicaciones
disminuyeron a 8, siendo la mayoria de ellas Albumes y sélo una Foto de Muro.

En esta misma linea, cabe destacar que también publico videos desde Facebook, aunque
la cantidad fue de tan sélo 5, correspondiendo 4 al primer mes.

Margarita Stolbizer
Tipos de Publicaciones
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Fuente: elaboracién propia
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Las Notas fueron 4 en todo el periodo analizado y sélo una de ellas fue realizada en el
segundo mes. La nota publicada en el segundo mes, el 10 de Junio, fue escrita por una mujer
sobre las declaraciones de Margarita Stolbizer en el programa de Jorge Lanata “El Carancho
K”. La mujer la habia etiquetado anteriormente a Stolbizer en la nota y luego, ésta la publico
€n su propio muro.

En el primer mes, dos de las notas fueron publicadas el 30 de abril. Una era la posicién
de Margarita Stolbizer en relacion a la inseguridad y transcribian una nota que habia sido

Margarita Stobizer

7 ! & La nseguridad como negocio
La inseguiridad como negocs Hace pooo mis de un mes, los sacendiotes de

las vilas de emengenda conmovieron a la soCiedad con un documento que
alertaba sobre una realidad que los aras que trabajan en los asentamientos
vienan demumchndo desde hace afos: b droga, en bsvillas, estada. .

| 1 Comentar © Me gusta * Compartir

A 33 personas s gusta esto.

‘er los 31 cmentanios

Margarita Stobizer

4

La inseguridad como negocio - Bnacioncom
www Janacibn, oom. ar
Margarita Stobker Para LA NACION - lanacion.oom

4 s Comentar+ Me gusta * Comparti

A 5 parsoras les gusta esto,

i Monica Tullio estoy de acuemo, ¥ tenamos que resoler este
R asunto cusnto antes, no podamns saguir aos ptandd vivir an
peligm permanensterente.

publicada ese mismo dia en el Diario La Nacién y que 5 minutos antes habia publicado en el
muro como enlace.

En este sentido, cabe sefalar que si bien la cantidad de notas desde Facebook no fue
considerable, comparada con la cantidad de enlaces, por ejemplo, se registré un alto niumero
de enlaces a notas publicadas en su blog. En el primer mes se publicaron 12 enlaces a notas,
mientras que en el segundo la cantidad disminuyd a 8. En total fueron 20 los enlaces a notas
publicadas en el blog de la candidata.

De todos modos, la mayoria de los enlaces posteados por la candidata fueron a Youtube.
En total se registraron 31 enlaces a Youtube, 14 en el primer mes y 17 en el segundo.

Por otra parte, Stolbizer publicé enlaces a Albumes de fotos en Flickr. En total fueron 4, 1
el primer mes y 3 en el segundo.

Si a la cantidad de enlaces a Youtube le sumamos los 5 videos posteados desde Facebook,
tenemos que en total publicé 36 audiovisuales. Al mismo tiempo, si a la cantidad de Fotos de
Muro y Albumes posteados en Facebook, le sumamos los 4 albumes enlazados desde Flickr,
la cantidad de albumes y fotos de muro alcanza a 27. De esto se desprende que la cantidad
de videos fue mayor a las publicaciones de imagenes.

Al mismo tiempo, en algunas oportunidades la candidata publicé enlace a su web y al del
partido.

Ademas, como el 27 de Mayo alcanzé los 5 mil amigos y esa es la cantidad maxima permitida
por Facebook, publicé enlaces a su Pagina de Facebook.

En relacién a las fotos publicadas, la mayoria de ellas corresponde a registros fotograficos



Margarita Stobizer Que lastima, ya llegué a lo maximo que avtoriza Facebook
| de Amigos. Ya son 5000 amigos, ¥ no se puede tener mas... igual seguiremos
informando a todos también en mi Pagina de Facebook, les dejo el link. Gradias a
odos.

m Mar garita Stolbizer
Politioo: 2. 286 fans

s Coimenftar © Me gusta + Comparti
A 35 pesonas es gusts esto.

Var los 25 comentarios
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de eventos de campafia. En total fueron 14 las publicaciones de Fotos de Muro o Albumes
relacionadas con esto, siendo la misma cantidad de publicaciones en ambos meses.

A esto, le sigue la publicacién de afiches o piezas publicitarias, especialmente durante
el primer mes cuando la cantidad ascendié a 5. Mientras que en el segundo mes soélo
fueron 2.

A lo largo del periodo analizado, no se registraron publicaciones de imagenes ajenas
o tematicas, asi como tampoco notas de medios publicadas como imagenes en el muro
de Facebook de esta candidata.

A modo de ejemplo, podemos tomar el dia 22 de Mayo, cuando Stolbizer publico el
album “Margarita grabando un video de bienvenida para su nueva web” que mostraba
los entretelones de la produccién. Esta publicacién sale de lo usual para esta candidata,
dado que en la campana no se acostumbré a mostrar imagenes o videos a modo de
backstage de determinados eventos y actividades como si lo han hecho otros candidatos.

También ese dia, resulta interesante para analizar los mecanismos y frecuencias de
publicacion utilizados por la candidata. Puesto que se registran 4 publicaciones seguidas
y todas ellas son albumes de fotos. Estas publicaciones no sélo comparten la misma
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franja horaria y el mismo tipo de publicacién, sino que todas ellas fueron publicadas en
un lapso de 10 minutos.

Margarita Stolbizer - Foto
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Fuente: elaboracion propia

Margarita Stobirer Margarita Stabizer recorriendo distintos lugares de la
provincia de Buenos Aires.

Recorriendo la provincia de Buenos Aires
22 fotos nuevas

i | Comestar + Me gusta * Compartir
A & personasles gusta esto,

Margarita Stebizer Margarita Stolbizer con Ricardo Alfonsin en la Tradicional
Pefia de Haedo.

En la Tradicional Pefia de Haedo
5 folos nuevas

W ‘_I'-C':r:\entacr' Me gusta - Compartic
A 11 personas s gusta esto.

m Diago Lezcano fuerza mawgarital !

Hernan Gimenex adslante morgarka, sperte

: Carlos Ambrosino Desde Cordoba te apoy anps Margadtay

esperamns tu visita en nuestra provinda pars acompaliar a los
- candidatos del Frente civico
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Margarita Stobizer Margarita, junto a Ricardo Alfons "n, Alfonso Prat Gay v Gil
Lavedra firmaron un Compromiso Ambiental para defender desde el Congreso un
Ambiente Saludable.

Margarita por un Ambiente Saludable
11 fotas nuevas
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Margarita Stobizer Margarita grabando un video de bienvenida para o
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En relacién al contenido de las publicaciones realizadas por la candidata en esta red social
digital online, es de destacar que la mayoria de ellas estuvo relacionada con el anuncio y la
crénica de actos de campana. Es decir, con poder integrar esas actividades de campana
con esta plataforma online tanto para convocar a participar como para poder dar visibilidad
a partir de la cobertura de esos actos. Especialmente durante el primer mes analizado las
publicaciones relacionadas con esto fueron las mas altas. Las publicaciones se equipararon
en 21 publicaciones tanto de anuncios como de crénicas de actos de campafa.

En el segundo mes, en cambio la cantidad de publicaciones en general fue menor respecto
del primero. Las publicaciones “Anuncio de Acto de campana” se redujeron sélo a 6 v,
contrariamente a lo sucedido en el mes previo, las publicaciones “Crénica de un acto de
campana” se duplicaron respecto de los anuncios, alcanzando un total de 13 publicaciones
en este mes.

Del andlisis se desprende que también durante el segundo mes cobraron fuerza las
publicaciones relacionadas directamente con las “Elecciones”. En este sentido, de un total
de 11 publicaciones, 9 fueron realizadas en el segundo mes y sélo 2 durante el primero.

La “(re) Publicacion de participacion en medio” alcanzé un total de 17 publicaciones,
correspondiendo 11 al primer mes y sélo 6 al segundo. Llamativamente, en el segundo mes,
también aumentaron las publicaciones “Anuncio de participacién en medio”. Mientras en
el primer mes s6lo 1 publicacién podia clasificarse en esta categoria, durante el segundo la
cantidad ascendi6 a 7.

Las publicaciones relacionadas con “Propuestas” y “Posicion ante un tema” si bien fueron
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bajas en cantidad en relacién a otras clasificaciones de contenido, se mantuvieron parejas
entre ellas durante los dos meses. Las propuestas fueron un total de 6, siendo 3 las realizadas
mensualmente. Lo mismo sucede en el caso de las publicaciones “Posicion ante un tema”.

Los spot de campafa crecieron levemente durante el segundo mes. De un total de 9, 5 se
correspondieron al ultimo mes.

Margarita Stolbizer - Contenido
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M Primer mes Segundo Mes

Fuente: elaboracion propia

Las publicaciones clasificadas como “Otro” fueron 11 en total, 5 en el primer mes y 6
durante el segundo. En general fueron enlaces a otras paginas como a su nueva pagina de
Facebook o a su nuevo sitio online, a la web del Acuerdo Civico y Social, a su nueva Pagina
de Facebook.

Una publicacién interesante para presentar es la realizada el 20 de junio cuando a través de
un enlace a Youtube, publicé un video denominado “Margarita pide disculpas”, un testimonio
a camara de la candidata diciendo que por la gran cantidad de actividades y compromisos
que tenia en ese Ultimo tramo de la campana electoral, no podria responder los comentarios,
preguntas o pedidos que le hicieran a través de Facebook.

Margarita pide disculpas
v youtube. com

“Comentar - Megusta + Compartir
A 29 personas s gusta esto.
Wer los 26 comentaros

b Sonia Gonzalez Fernandex MARGARITA
o (JUE GRANDE! SIEMPRE PENSANDO ENNOSOTROS...
MUCHA RUERZA, TENEMOS QUE GANAR!

! k Ooowm Carberas y no se ohviiden de levar la boleta!! ! esta ver
B no van a hacer b misme rampa.. .

Por ultimo, no se registraron publicaciones vinculadas a temas personales durante el
periodo de analisis, mas alla que desde su equipo de campana se haya destacado lo contrario:
“La verdad es que nosotros no entramos pensando en Facebook como una cuestion de
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campana, como lo vimos en la mayoria de los candidatos. El tema es que esta era la cuenta
de Margarita, no una cuenta de campana que creamos ad hoc. Nosotros tenemos acceso,
pero la cuenta es de Margarita. Contd tanto cosas de campana como “estoy cocinando para
mi hijo que vino de jugar al basquet.” Fue un Facebook bien personal. Ser alguien mas en
Facebook. 140

Si bien es cierto que la cuenta fue creada mucho tiempo antes de la campafa, y que
seguramente desde su apertura se hayan publicado contenidos vinculados con cuestiones
personales de la candidata, en esta busqueda se “ser alguien mas”, durante el periodo de
campana esto no sucedio.

La mayoria de los contenidos publicados por Margarita Stolbizer fueron de fuente propia.
En este sentido, de las 130 publicaciones realizadas por la candidata en el periodo analizado,
82 fueron fuente propia, 38 en el primer mes y aumenté a 44 en el segundo.

Por otro lado cuando cit6 otras fuentes fueron enlaces a notas del Acuerdo Civico y Social
0 a Medios, en los que ella participé a través de una entrevista, una columna, o la cobertura
de alguna de sus actividades de campana.

Margarita Stolbizer - Fuentes
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En cuanto al registro de las publicaciones, cabe sefialar que no hubo a lo largo
del periodo analizado una coherencia interna clara en cuanto al uso de la primera y
tercera persona. Es asi que se pudieron encontrar publicaciones en primera persona
que convivian con otras en las que se la nombraba como “Margarita” y otras como
“Margarita Stolbizer”. Todo desde el mismo muro y sin ningun tipo de aclaracion si eso
estaba escrito por un administrador.

En el primer mes se observa un equilibrio entre las veces que utilizaron la primera
personay la tercera, aunque ésta ultima lo supera sélo por una publicacion. En cambio,
en el segundo mes se utilizd mayormente las publicaciones en primera persona que
alcanzaron un total de 17, mientras que sélo en 7 publicaciones se utilizé la tercera.

Por ultimo, en relacién a las interacciones con los ciudadanos, en el perfil de Facebook
denominados “Amigos”, se consignaron las cantidades de “Me gusta” y de comentarios
por publicacion.

En el primer mes, se puede observar que la cantidad de interacciones fue superior al
segundo. Es asi como en el primer mes se observa que hubo 1.620 “Me gusta” y 927

31 Entrevista realizada por la tesista.
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comentarios a las publicaciones. En cambio, en el segundo mes la cantidad de “Me
gusta” disminuyoé a 1.268, mientras que la cantidad de comentarios aumenté a 1.081.

Si analizamos la cantidad de interacciones promedio en los “Me gusta” es bastante similar
en el primer mes fue 22.5 y en el segundo 21.8, mientras que la diferencia mas amplia se
observa en los comentarios dado que en el primer mes el promedio por publicacién era de 13
y en el segundo aumentd a 19.

En relacién a las interacciones, desde el equipo de la candidata plantearon: “Nuestra
estrategia fue no censurar. Ese fue el principio rector. Por mas que alguien esté en contra
y demas es el mismo espiritu que la vida real te puede pasar en la calle, cuando vas a un
barrio, que alguien venga y te plantee algo. Y algo nos esta diciendo eso también, ese es un
mensaje.” 32

Pero al mismo tiempo reconocen que la mayor parte de las interacciones no tuvieron
como obijetivo agredir: “Por otro lado no tuvimos, sinceramente, agresividad, mala onda.
Creo que tampoco tuvimos que eliminar a nadie, era evidente que era su cuenta personal.
Por ahi para alguien es mas facil entrar a la cuenta de un politico que se ve claramente que
no lo esta manejando y bardear, pero es mas dificil. Y también tiene que ver con lo que
es margarita, con su esencia. Ella no es una persona conflictiva, ni agresiva, ni que esté en

32 |dem.



su naturaleza por lo tanto no te surge la idea. Igual siempre hay un loco que aparece, o
militante de otros”. 33

Desde el equipo de la candidata establecieron criterios de moderacion, si los hubo,
destacaron lineas generales vinculadas con evitar las faltas de respeto: “También nos
planteamos no censurar pero siempre dentro de un marco de debate l6gico. Si hay mensajes
racistas, discriminatorio o insultos si.” 34

Por ultimo, en relacion a la interaccion de la candidata, los entrevistados manifestaron que:
“Si se busco que margarita respondiera cuando se armaba debate, o alguna gente vinculada
al espacio de Margarita participara de esos debates. No en forma sistematica ni como
cybermilitantes, pero si que si se esta hablando sobre un tema x y tal es especialista que pueda
responder y explicarle por qué. Siempre en la busqueda del debate y del dialogo. No tanto de
la censura ni de mostrar “mira como todo el mundo quiere a Margarita”. Intentamos que fuera
una herramienta real, mas en serio. No hubo grandes problemas, no eliminamos a nadie.” 3°

Fines de semana

En los fines de semana del periodo analizado, la candidata registré un total de 17
publicaciones. Esto implica un promedio de 2 publicaciones por fin de semana y representa
un 24% del total de las publicaciones del periodo.

En el primer mes, la cantidad total fue de 7 publicaciones, mientras que en el segundo se
incremento a 10.

Margarita Stolbizer - Publicaciones
fines de semana
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Primer Mes Segundo Mes

Fuente: elaboracién propia

Cabe sefialar que en el primer mes solamente se registraron publicaciones en el uUltimo fin
de semana. Es decir que las 7 publicaciones correspondientes fueron realizadas todas el
mismo fin de semana, incluso el mismo dia.

El lunes feriado del 25 de mayo, la candidata realizd un total de 7 publicaciones. La mayoria de
ellas tuvieron que ver con el anuncio de un acto de campana, otra fue sobre una nota que le habian
realizado en el diario La Nacion y otras dos fueron cronicas de los actos por esa fecha patria.

Margarita Stobizer El 27 vamos con Ricardo v Lilita a Moron. Los esperamos!
RN
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ACTO EN MORDN

STOLBIFER +ALFONSIN4 CARRIO

Lugar: Mondn

Hora: miérooles, 27 de mayo de 2009 18:00

+ Comentar © Me gusta - Compartir
33 1dem.
34 Idem.
35 |dem.
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La mayor parte de las publicaciones de los fines de semana, fueron realizadas de noche. Es asi
que la franja horaria comprendida entre las 20 y las 24 horas registrd un total de 9 publicaciones.

En cambio en la franja de la tarde, comprendida entre las 14 y las 17 hora sélo se registraron
4 publicaciones.

Mientras que las otras publicaciones se dividieron en 2 de 10 a 14horas, ambas realizadas
durante el primer mes. Y otras 2 publicaciones en la franja horaria que va de 17 a 20 horas.

En cuanto a los tipos de publicaciones realizadas durante los fines de semana, como ocurrié
alo largo de todo el periodo, la mayor parte fueron enlaces. En total se registraron 11, de ellos
4 corresponden al primer mes y 7 al segundo.

Los enlaces, en su mayoria fueron a Youtube. Siendo éstos un total de 6. Todos realizados
durante el segundo mes.

En el primer mes, en cambio la candidata publicé 1 enlaces a una notad de un medioy 4 a
notas en su blog.

También durante los fines de semana publicé 4 albumes de fotos, correspondientes
a cronicas de actos de campana. Y, como vimos anteriormente, el 25 de mayo publicé 2
eventos invitando a un acto de campana.

La fuente de las publicaciones, en su mayoria fueron propias, tal como sucedié a lo largo
de la campana. En total éstas fueron 14.

Mientras las otras 3, se repartieron entre el partido GEN y un medio, La Nacién. En ese orden.

Por otro lado, la mayor parte de los contenidos fueron vinculados a actos de campafa. Por
un lado, los Anuncios de actos de campana fueron un total de 4, todos ellos publicados en el
primer mes. Las cronicas, por su parte, fueron 5, 2 en el primer mes y 3 en el segundo.

Margarita Stolbizer - Contenidos fines de semana
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B Primer Mes segundo Mes

Fuente: elaboracién propia

En el segundo mes, también hizo 2 publicaciones de spots de campana, 1 vinculada
directamente con las elecciones y 1 catalogada como “otros”. Esta ultima corresponde al
enlace a un video de Youtube publicado el dia 20 de junio en el que Margarita Stolbizer pide
disculpas porque por cuestiones de agenda no puede responder a todas las preguntas,
comentarios y pedidos que le hacen a través de esta red social digital online.

Ademas, ese mismo 20 de junio, se registraron las 3 publicaciones de propuestas que realizé
la candidata durante los fines de semana del periodo de analisis. También, las propuestas
fueron publicadas como enlaces a videos del canal de Youtube de la candidata.

Por ultimo, en relacidn a las interacciones se registraron un total de 531 durante los fines de
semana del periodo analizado. Esto implica un promedio de 31 interacciones por publicacion. Esto
representa un 21% del total de interacciones realizadas a lo largo de todo el periodo de analisis.



Margarita Stobizer
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Margarita uploaded Seguridad y Transparencia - Margarita
Stobizer 2009 to YouTube
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Margarita Stobizer

Margarita uploa ded Propuestas de Margarita Stolbizer 2009
to YouTube
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Margarita Stobizer

Margarita uploaded Propuestas de Margarita Stolbizer 2009
to YouTube

- Comentar © Me gusta

Durante el primer mes, el total de interacciones fueron 217, mientras que en el segundo
esa cantidad se incrementé a 314. Pese a la diferencia entre un mes y otro el promedio de
interacciones entre estos meses ha sido parejo, siendo en el primero de 31 y en el segundo
de 31.4.

Margarita Stolbizer - Interacciones
fines de semana

Primer Mes Sepundo Mes

B Cantidad de " Me gusta” Cantidad de comentarios

Fuente: elaboracion propia

En el primer mes, la cantidad de “Me gusta”, fue ampliamente superior a la cantidad de
comentarios. Asi, se registraron un total de 174 “Me gusta”, sobre tan sélo 43 comentarios.

Sin embargo, esto no se replico en el segundo mes donde se observa un equilibrio entre la
cantidad de comentario y la cantidad de “Me Gusta”. Es asi que los primeros obtuvieron 158
y los segundos un total de 156.

Esto se relaciona con lo que observamos en el analisis general del periodo, en el caso de
las interacciones con esta candidata en el segundo mes se produjo un cambio respecto
del primero. En lineas generales, la cantidad de comentarios se incrementé notablemente
respecto del primer mes, mientras que la cantidad de “Me gusta” disminuyd. Solamente,
durante los fines de semana se observa un equilibrio entre ambos.

113



114

Durante la Veda electoral

Durante la veda electoral que comenzd el 26 de junio a las 8 horas y culminé el dia de los
comicios a las 18 horas, la candidata realizé un total de 6 publicaciones.

La mayoria de éstas fueron el dia viernes, cuando alcanzé un total de 5 publicaciones.

Las franjas horarias en las que se realizaron las 5 publicaciones ese viernes de veda electoral
fueron 2: la franja comprendida entre las 14 y las 17 horas y la que va de 20 a 24 horas.

De esas publicaciones 1 fue un estado, mientras que las 4 restantes fueron enlaces. Estos
enlaces fueron gran parte a Youtube, salvo 1 que fue a un album de fotos en Flickr referente
a un acto de campafa y otro a una nota en su pagina.

La fuente de las publicaciones en su mayoria fue propia. Solamente 1 publicacion fue de
una fuente mediatica que correspondio a la (re) publicacion de una participacién en un medio.

i Margarita Stobizer
e YouTube - Stobizer's Channel
woww. youtube. com

Mamarita Stobizeres b prindpal eferente y lder de Geneacin paraun
Encuentro Madonal {GEN). B GEN fue aeado a parti de la dedsion de
importantes dirigentes de b Unidn Clviia Radical (UCR) de adoptar una
postura chbra frente al Kirdhnerismo en bs eleccibres presidenciales de 2007.

“Comentar © Magusta * Compartir

Las otras 2 publicaciones, fueron en relacion directa a las elecciones. En ambas se puso el
acento en la palabra “cambio” que fue eje de los discursos de campana de esta candidata.
Una el viernes 26 de tipo Estado vy la otra el sabado, un enlace a una nota titulada “Es la hora
del cambio. Vamos por el cambio hacia el futuro”, publicada en la pagina de la candidata.

s Margarita Stobizer El Domingo comienza el Cambio Seguro. Gracias a todos por

a los mensajes de esperanza que me han mandado.
*Comentar -+ Me gusta

) Margarita Stobizer

Finr Es la hora del cambio. VAMOS POR EL CAMBIO HACIA EL FUTUROD
W, IR Aritas tolbizer. comar
Amigos y Amigas : Levo muchas anfos recomiendo i Provinci de Buenos Aires, Ligar en el que

naciy vivo desde entonces. Eso me ha pemitido conocer no solo sus problemas, sufrimisntos y
dificutades, sino tarbién sus rijuezas y ventajas, suhistora, su cqubu y sugents. ..

sComentar © Megusta - Compartir

Por otro lado, el dia de las elecciones no se registré actividad de la candidata en su muro
de Facebook.

Recién al dia siguiente de los comicios, la candidata realizé una publicacion de Estado:

s Margarita Stobizer Les quiero agradecer a todos y todas por tanto apoyo y
; " mensajes de esperanza. Hamios una deccdn excelente gracias a todos ustedes.
s El Acuerdo Civico y Sodal es la verdadera oposicion en todo el pais, y enla
provincia de Buenos Aires también, don
*Comentar - Me gusta
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Martin Sabbatella

Fundador del partido Nuevo Mordén, a los 29 aflos fue electo
Intendente por el Partido de Mordén, constituyéndose en el més
joven en acceder a ese cargo en la provincia de Buenos Aires. Fue
reelecto en su cargo.

También fundé el partido Nuevo Encuentro por el que fue primer
candidato a Diputado Nacional por la provincia de Buenos Aires.
En esa oportunidad alcanzd poco méds del 5% de los votos y accedid
a la Cadmara Baja.*

& R Y in

* En las elecciones generales de 2011 se presenté como candidato a Gobernador por
Nuevo Encuentro, acompafiando la candidatura de Cristina Fernédndez de Kirchner (FPV).
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Los antecedentes del candidato en la red, fueron presentados por la responsable de su
equipo de comunicacién, Mariana Fasciolo “Desde el 2005 con mas fuerza. Digamos que
arrancamos con la campana del 2005, como partido vecinal en Morén. La campana del 2009
fue la primera experiencia Nacional por fuera de Mordn, pero el 2005 te diria que con mas
fuerza empezamos a armar el espacio web del partido y de Martin.” 36

Aunque reconocio que existia un antecedente previo, incluso: “En 2005 comenzamos con
lo tradicional que era la pagina web, pero quizas con un mayor grado de participacién de
fuerza, digamos que en 2005 fue realmente prestarle atencion a la web y considerar que
estos espacios eran una nueva herramienta de comunicacion interesantes y que era positivo
también apostar a estos espacios. Entonces si bien el espacio ya existia desde el 2003, en el
2005 fue como ponerle una impronta mayor al espacio web.” 37

La pagina web de este candidato utilizada durante la campana legislativa que en esta tesis
se analiza, fue registrada el 28 de abril de 2009, ya en el marco de la campana legislativa, con
el dominio www.enmoronlohicimos.com .

Esta pagina, segun Alexa 38 en 2009 estaba en el puesto 35.144 en el ranking argentino de
trafico web y el tiempo promedio de permanencia en el sitio fue 5.5.

“En la ultima campana, Martin candidato a Diputado Nacional, en realidad partimos desde
lo que ha formado un debate dentro del equipo de comunicacion del partido y nos parecio
sumamente importante incorporar las nuevas herramientas de comunicacion 2.0. Hasta
ahora teniamos la pagina web y nos parecia que estaba esta cuestion de que es un espacio
para comunicar y lo que te permite la web 2.0 es generar una mayor participacion, esta
cosa de la vuelta, y de bancarte también esa vuelta es una mirada interesante. Entonces de
hecho armamos, mas alla de la pagina del partido que también fue reformulada, generemos
un espacio que se llamaba “En Moron lo hicimos” y también el de martinsabbatella.com.ar
donde se publicaban notas y sumamos la posibilidad de postear comentarios a estas notas,
mas al estilo formato de blog. Entonces manteniamos la web tradicional, que de hecho hoy
la mantenemos del partido encuentro pero a eso le sumamos esta especie de blog, pagina
blog, donde incorporamos las otras herramientas. Entonces el criterio fue sumar espacios de
participacion, y ya sumar el posteo o posibilidad de comentario, nos parecia una posibilidad
interesante.” 39

En la pagina web se podia encontrar la biografia del candidato, sus propuestas y agenda
de campana.

Sin embargo, tampoco este candidato a Diputado Nacional y en ese momento Intendente de
Moron, publica en la pagina su Declaracién Jurada. Asi como tampoco se pueden encontrar
datos del resto de los candidatos que conformaban la lista de Diputados.

En la pagina si se pueden ver notas de opinién del candidato y notas publicadas en
diferentes medios.

Si bien se ofrecen diferentes formas de contacto como correo electrénico, un formulario
online y la direccion fisica de su centro de campana. Tampoco este candidato publica datos
de contacto con su jefe de prensa.

En la pagina, ademas, hay fotos y videos. La opcidén de compartir el contenido y etiquetas
que lo clasifican.

36 Entrevista realizada por esta tesista .
37 1dem.

38 Alexa The Web Infomation Company, es una pagina web que opera a nivel mundial y que concentra informacion
estadistica sobre trafico y usos de la web.

39 Entrevista realizada por la tesista.



También desde la pagina se invita a suscribirse a un newsletter y al RSS. Al mismo tiempo
que se enlazan las redes sociales digitales online en las que tiene cuenta el candidato y un
link a la pagina del partido Nuevo Encuentro.

En relacion a estas redes sociales digitales online Fasciolo plantea que: “Después de eso
sumamos el Facebook, nos parecié también un canal muy bueno, un espacio de comunicaciéon
muy interesante. Esta cuestion de generar redes sociales y de contactarse con gente que
piensa lo mismo o parecido y generar posibles debates. Después incorporamos Twitter,
Youtube, Flickr con fotos, el perfil en Wikipedia, en Linkedin.” 4°

Al mismo tiempo define a Facebook como la de mayor actividad durante la campafa:
“Digamos los canales mas activos de participacion en este momento o alo largo de lacampanha
fueron Facebook y Twitter. Y creo que el de mayor fortaleza fue Facebook, la novedad que
incorporamos como una herramienta mas de comunicacién. El criterio fue que no sea nada
mas que una campahfa simplemente por Facebook sino que es un canal mas para compartir
e intercambiar opiniones, desde ahi nos parecié una propuesta interesante.” #’

En el estudio anteriormente citado, la organizacion Sociedad de la Informacion para las
Américas, da cuenta que en la cuenta de Youtube este candidato cargé 156 videos, con un
total de 38111 vistas. El video mas visto en ese momento alcanzé las 5851 reproducciones.

En la cuenta de Flickr que abri6 en mayo de 2009, a un mes de las elecciones, habia
posteadas 178 fotos.

Por su parte, en la cuenta de Twitter, registraba 311 actualizaciones, era seguido por 1256
y seguia a 617.

“En Twitter es un publico mas chico que en Facebook. Viste que en otros paises Twitter se
desarroll6 mucho mas que Facebook y aca en Argentina todos es como que sabemos mucho
de Facebook, es una comunicacion mas extensa, la otra es como que no alcanza. Lo que si
se dio, es esta cosa de Twitter, como una especie de codigo, del te sigo - me seguis que nos
parecié apropiado. No es cuantos tienen a Martin y él no tiene a ninguno. Entonces hay una
cuota de compartir, hay un ida y vuelta con eso. Cuando alguien te sigue quiere que lo sigas
y la politica nuestra fue esa. ” 42

En agosto de 2008 Martin Sabbatella cred su perfil en Facebook.

Durante el periodo analizado realizé un total de 307 publicaciones. El pico mas alto fue al
comienzo del primer mes, luego mantendria un cierto ritmo de publicacion, pero no alcanzaria
nunca mas aquel primer pico de publicaciones inicial.

El promedio de publicaciones durante el periodo fue de 4.7 por dia. Y si bien la cantidad de
publicaciones aumenté de 139 a 168 en el segundo mes, el promedio no presentd grandes
variaciones, siendo en el primer mes de 4.6 y en el segundo de 4.7.

Enelcasode Sabbatella, es de destacar que solamente un diano seregistraron publicaciones:
el 27 de junio, un dia antes de las elecciones durante la veda electoral.

En relacion a los horarios de publicacién se puede consignar que solamente durante el
segundo mes se registraron publicaciones en la Franja Horaria 1 que comprende entre las 7

40 |dem.
41 |dem.
42 1dem.
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Martin Sabbatella - Publicaciones
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Fuente: elaboracion propia
y las 10 AM. Esas publicaciones fueron solo 5, 3 de ellas el 23 de junio.

La Franja Horaria, con mayor cantidad de publicaciones, en cambio, fue la que comprende
entre las 17 y las 20 horas. De las 83 publicaciones totales en esta franja, 39 fueron en el
primer mes y 44 en el segundo.

En el segundo mes también fueron usuales las publicaciones entre las 10 y las 14 horas con
un total de 34 y entre las 14 y las 17 horas con un total de 35.

En cambio durante el primer mes entre las 10 y las 14 horas sélo se registraron 20 y entre
las 14 y las 17 horas 25.

Por la noche, la franja con mayor cantidad de publicaciones fue entre las 20 y las 24 horas
con un total de 58. De las cuales 27 corresponden al primer mes y 31 al segundo.

La Franja horaria N°6 entre las 24 y las 7 horas la cantidad de publicaciones se redujo a 41,
28 durante el primer mes y sélo 13 durante el segundo. Cabe destacar que del total de las
publicaciones en esa franja horaria durante el segundo mes, 5 publicaciones, poco menos de
la mitad fue el 29 de junio, posterior a las elecciones.

En relacion al Tipo de Publicaciones, durante el periodo de analisis se pudo observar que la
mayor parte de ellos en ambos meses fueron primero Estados y luego Enlaces.

Los Estados publicados alcanzaron un total de 126, 60 de ellos durante el primer mes y 66
durante el segundo.
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Fuente: elaboracion propia

Por su parte, la cantidad de enlaces publicados fue de 115, también con un claro equilibrio
entre ambos meses dado que 58 de ellos fueron durante el primer mes y 57 en el segundo.

En menor medida si comparamos con los anteriores, también se registraron numerosas
publicaciones de imagenes, especialmente durante el segundo mes.

Las imagenes fueron publicadas tanto como “Fotos de Muro” como en “Albumes”. Las
primeras alcanzaron un total de 33, de las cuales sélo 10 se publicaron en el primer mes y 23,
mas del doble, durante el segundo.

Por su parte los albumes de foto fueron menos que las imagenes de muro, ya que solo se
registraron 26: 11 en el primer mes y 15 en el segundo.

A lo largo de todo el periodo de analisis, es de destacar que no se registraron publicaciones
que puedan enmarcarse en la mitad de los tipos consignados. Es asi como no se publicaron
“Estados desde Twitter”, “Notas”, “Videos” o “Eventos”.

Aunque no se publicaron videos desde Facebook, podemos observar que si se publicaron
audiovisuales como enlaces a Youtube. En este sentido, del total de enlaces publicados, la
mayor parte de ellos fueron realizados a Youtube. Es asi que de los 119 enlaces totales, 94
fueron a esa red social digital online, de ellos 58 fueron enlazados durante el primer mes y en el
segundo esa cantidad disminuyo a 36.

Al mismo tiempo, si bien no se registraron publicaciones de tipo Nota en Facebook, si se puede
observar que como enlaces se han publicado notas al blog del partido y notas a un medio.
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Durante el periodo analizado, se publicaron albumes desde Flickr durante el primer mes,
pero tan sélo fueron 2.

A suvez, en menor medida se publicaron enlaces a los sitios web de Sabbatella y Nuevo Encuentro.

Martin Sabbatella PAGINA WEB

Los invitamos a visitar la pagina http://www.enmoronlohid mos.com.ar con mas
secciones, videos, novedades, datos de Mordn e informadidn actualizada de la
campana.

Martin Sabbatella
www.enmoronlohicdmos . .com.ar

B candidato a diputado nacional por Nuavao Encuentro recomid el partido de
Ttuzaingd: "La sociedad toma distancia de la politica y es preocupante”,

* Comentar = Megusta * Compartir

Por ultimo también publicé enlaces que no podrian encuadrarse en ninguna de las categorias
anteriores. Por ejemplo el 7 de mayo publicé un enlace a la pagina web de una organizacién
social que trabaja sobre la trata de personas, un tema que a lo largo de su campana ha sido
eje de sus discursos. Ademas de Enlaces, también publicé Estados sobre la tematica.

En relacién a las publicaciones de fotos, se pudo observar que la mayoria correspondieron

Martin Sabbatella Es urgente poner fin a este delito aberrante.

Ratt.ong.ar - Red Nacional Alto al Trafico, la Trata y a la Explotacion Sexual
Comercial, de N&ntil

www.ratt.org.ar

Red Nacional Alto al Trafico, | Tratay a la Explotacion Sexual Comercial, de Nifios Nifas y
Adolecentes.

* Comentar - Megusta - Compartir

a eventos de campana, especialmente durante el segundo mes cuando la cantidad alcanzé
las 21, esa cantidad duplicé a las 11 que se habian registrado durante el primer mes.

El dato mas llamativo es que Martin Sabbatella fue el Unico candidato que publicé como
fotos las notas, entrevistas, declaraciones suyas que le hicieron en medios graficos. En el
primer mes fueron 7 y en el segundo 16.
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Resulta curioso esta modalidad de publicacion, puesto que las notas de este modo presentan
dificultad a la hora de leer, entonces las publicaciones se reducen a darle visibilidad a la las
repercusiones y participaciones mediaticas que el candidato, sus declaraciones y actividades
lograron a lo largo de la campanfa.

Por otra parte, la publicacion de piezas publicitarias como imagenes en Facebook, no
fue muy utilizada y las pocas que se publicaron se concentraron durante el primer mes y

Martin Sabbatella Les dejo una nota que salid hoy en el diario Crénica!!

N R FRL D R L

*Comentar = Megusta - Conpartir

llegaron a 3, mientras que en el segundo sélo se publicé una imagen que corresponde a esta
clasificacion.

Por otro lado, en relacién a las fuentes de los contenidos publicados, podemos observar
que la mayoria fueron propias. Es asi que 200 publicaciones de un total de 307 fueron
propias. Esto representa un 65%.

En el primer mes el total de publicaciones de fuentes propias fue de 95, mientras que en el
segundo ese numero se incrementé a 105.

Mientras que las publicaciones de fuentes mediaticas alcanzaron un total de 71, lo que
representa un 23% del total. De éstas, 32 fueron en el primer mes y 39 en el segundo, es decir
una minima diferencia entre ambos meses.

Las publicaciones que tuvieron como fuente al partido Nuevo Encuentro, fueron en total 33.
De las cuales corresponden 24, la mayoria, al segundo mes y sélo 9 al primero.

Por otra parte, en relacién a los contenidos publicados durante el periodo de analisis, se
observa que la mayoria son Cronicas de actos de campana. En total estas publicaciones
alcanzaron 81. De ellas, 31 corresponden al primer mes y 51 al segundo.
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Ahora bien, los anuncios de actos de campana, por su parte, sélo fueron un total de 19. En
el primer mes soélo se publicaron 2 y en el segundo 17.

Las (re) publicaciones de participaciones en medios fueron un total de 53. En ambos meses
la cantidad es practicamente similar. Es asi que mientras en el primer mes se publicaron 24,
en el segundo esta cantidad aumenté levemente a 29.

Mientras que los anuncios de participacién en un medio fueron 27 en total. De ellas 16
fueron el primer mes y 11 en el segundo.

Martin Sabbatella - Contenido
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Las publicaciones vinculadas directamente con las elecciones fueron en total 39. De ellas
16 fueron en el primer mes, mientras que en el segundo esta cantidad aumenté a 23. Si bien
el aumento se produjo en el Ultimo mes, de estos datos se desprende que durante el primero,
las elecciones como tema en si mismo, ocuparon un lugar relevante. De hecho, fueron mas
que las propuestas, los spots de campafa o las posiciones ante determinados temas, por
ejemplo.

En este sentido, las publicaciones de propuestas fueron un total de 13 a lo largo de todo el
periodo de analisis. Llama la atencion que la cantidad haya sido superior en el primer mes,
cuando en total alcanzé las 9, mientras que en el segundo esta cantidad fue de 4.

Las publicaciones clasificadas como posicionamiento ante un tema, fueron un total de 32.
De ellas, 15 corresponden al primer mes y 17 al segundo.



El Unico tipo de contenido que no registré publicacién alguna durante todo el periodo de
analisis fue Encuestas.

Por otro lado, las publicaciones, en su mayoria, fueron redactadas en primera persona, del
singular y del plural. En reiteradas oportunidades el candidato utilizé un nosotros que incluia,
tacitamente a los miembros de su partido.

Martin Sabbatella
Publicaciones en Primera Persona
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Fuente: elaboracion propia
En relacioén a las interacciones, estas alcanzaron un total de 15.348 a lo largo de todo el
periodo de analisis sumando la cantidad de “Me gusta” y de comentarios. Esto implica un
promedio de casi 50 interacciones por publicacion.

Durante el primer mes las interacciones totales fueron 4.974. Esto es un promedio inferior
al general: 36 por publicacion.

Sin embargo, durante el segundo mes la cantidad de interacciones crecié mas de la mitad,
alcanzando las 10.374. En este sentido, el promedio crecié a 62 por publicacion.

Martin Sabbatella - Interacciones
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Fuente: elaboracion propia

La cantidad de “Me gusta” fue superior a los comentarios. En ambos meses. A lo largo
de todo el periodo éstos fueron un total de 9.980. Esto representa un 65% del total de
interacciones e implica un promedio de 32 “Me gusta” por publicacién.

En el primer mes fueron 3.087, mientras que en el segundo crecieron mas del doble,
alcanzando los 6.893.

Mientras que los comentarios fueron un total de 5.368, correspondiendo 1.887 al primer
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mes y 3481 al segundo.

En este sentido, se puede destacar que todas las publicaciones registraron interacciones
de ambos tipos, “Me gusta” y comentarios.

Al respecto, parece interesante destacar lo que desde el equipo de comunicacion del
candidato planteaban sobre estas interacciones:

“Si creés que son canales de participacién deberia ser un ida y vuelta y tratar de construirlo
es necesario. De hecho, surgian muchas preguntas e inquietudes, y la verdad que en un
momento dado Martin estaba muy interesado, se sumaba. Martin es la cabeza de esto en la
cuestion de utilizar estas herramientas y esta de acuerdo con esta cuestidén de que generan
un iday vuelta interesante, que no te genera un medio tradicional. Entonces esta participacion
es buena y habia una cosa de Martin también de sumarse a esta propuesta, de responder,
de estar. Obviamente no estaba las 24 horas en el marco de su canal, pero si con una
participacion activa en esos espacios y nosotros también. Y en un punto ya no habia limite
horario.” 43

Ademas agrega que muchas veces esos comentarios se convertian en debates entre
los propios sujetos: “Quizds era estar a las 12 de la noche y bueno hay una pregunta y
tenemos que responder. Y preguntas de distintos tipos de temas y que ese intercambio
que se generaban entre los propios integrantes de las redes, se creaban debates, producto
de una declaracién de Martin o no, producto de otro participante, no necesariamente la
mirada de Martin era el eje, sino la mirada del otro. Se generaba un gran intercambio
interesante.”#4

Cuando se consulté sobre los criterios de moderacién, la responsable de comunicacion
del candidato afirmé que: “nuestra postura fue que solamente se eliminaban los
comentarios que eran agresiones, con palabras violentas, de tono o mal educadas, el
resto si vos revisas la pagina, el perfil, podés encontrar comentarios criticos o no. Lo
que compartimos y nos parecid interesante es que miradas que pueden ser distintas,
diversas o agresivas, pero sin llegar a utilizar una palabra agresiva, pero si comentarios
que no eran del todo agradables, eso si, pero muy pocos, automaticamente el resto
de los usuarios generaban respuesta y contrarrestaban esa situacién. Nos parecio
que a veces era mas interesante el debate que eliminar un comentario y de hecho si
mirds se generaron sobre distintas situaciones debates muy interesantes, solamente
se borraban esas cuestiones mal intencionadas, es decir un insulto que era sumamente
desagradable.” 45

La actividad del candidato durante los fines de semana comprendidos en el periodo
analizado alcanzé un total de 58 publicaciones.

De éstas, la mayoria se corresponde al segundo mes. Del total, entonces 21 corresponden
al primero y 37 al segundo.

Realizé publicaciones todos los fines de semana, todos los dias. El primedio de publicaciones
fue de 7.5 por fin de semana.

En relacion a los horarios de publicacién, durante los fines de semana fueron mayoria las
nocturnas. Esto se diferencia de lo observado a lo largo de todo el periodo, donde la mayor
parte de las publicaciones fueron de tarde.

43 |dem.
44 |dem.
45 |dem.
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En este sentido, la franja horaria que abarca entre las 20 y las 24 horas fue la que mayor
cantidad de publicaciones registré. En total, esta franja alcanzé las 28 publicaciones, de las
cuales 12 corresponden al primer mes y 16 al segundo.

La franja horaria comprendida entre las 17 y las 20 horas registré un total de 14 publicaciones
en todo el periodo de andlisis. En el primer mes fueron 5, mientras que en el segundo la
cantidad se incrementé a 9.

Si bien a lo largo de todo el periodo se registraron publicaciones en todas las franjas
horarias, en el primer mes hubo dos en las que no hicieron publicaciones. Estas fueron las
comprendidas entre las 7 y las 10 horas, y la que va de 14 a 17horas.

Por su parte, las publicaciones durante la madrugada, alcanzaron un total de 6. En el primer mes
fueron 2 y en el segundo 4. Muchas de ellas, fueron Estados que anunciaban actos de campana.

Martin Sabbatells Estamos en Bahia Blanca hoy y mafiana y también en Punta
Alta. El martes a las 1Zhs en San Justo!
- (omentar © Me gusta

Martin Sabbatells Mafiana a las 11 vamos a estar caminando y recorriendo Villa
Udaondo en Thzaingd.
- Comentar © Me gusta

Los tipos de publicaciones durante los fines de semana, respetaron la tendencia general
del periodo.
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Es asi que las publicaciones tipo estado fueron la que mayor cantidad registraron durante
el periodo con un total de 44, de las cuales 14 corresponden al primer mes y 30 al segundo.

Por su parte, los enlaces alcanzaron un total de 8 y las fotos de muro las 6 publicaciones. El
resto de los tipos de publicaciones no fueron registrados durante los fines de semana.

Las fuentes de las publicaciones, al igual que lo registrado en general a lo largo del periodo
pero aun en mayor proporcion, fueron en su gran mayoria propias. Del total de publicaciones,
54 fueron propias, 2 del partido, 1 de una fuente mediatica y 1 clasificada como “otro”.

Esta ultima correspondié a un enlace a Youtube. No a un video en particular, sino a esa red.
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Es asi que las publicaciones tipo estado fueron la que mayor cantidad registraron durante
el periodo con un total de 44, de las cuales 14 corresponden al primer mes y 30 al segundo.

Por su parte, los enlaces alcanzaron un total de 8 y las fotos de muro las 6 publicaciones. El
resto de los tipos de publicaciones no fueron registrados durante los fines de semana.

Las fuentes de las publicaciones, al igual que lo registrado en general a lo largo del periodo
pero aun en mayor proporcion, fueron en su gran mayoria propias. Del total de publicaciones,
54 fueron propias, 2 del partido, 1 de una fuente mediatica y 1 clasificada como “otro”.

Esta ultima correspondio a un enlace a Youtube. No a un video en particular, sino a esa red.

. ~ Martin Sabbatella
i 14 !’fﬁ}" YouTube - Broadcast Yoursef,
woww. youtube. com

Share your videos with friends, family, and the world

* Comentar + Me gusta + Compartir

Por otro lado, la mayor parte de los contenidos fueron, como a lo largo del periodo de
analisis, las cronicas de actos de campana. En total, estas publicaciones llegaron a 20. De
ellas 6 correspondieron al primer mes y 14 al segundo.

Los anuncios de actos de campana, por su parte, fueron sélo 6. Todos ellos publicados
durante el segundo mes.

Las publicaciones de posicionamiento fueron un total de 13 los fines de semana, 4 en el
primer mes y 9 en el segundo. Esto representa un 40% del total de publicaciones de este tipo
realizadas a lo largo del periodo.

En menor medida, en relacion al periodo en general se registraron las publicaciones de tipo
propuestas. En total estas fueron 3, todas ellas durante el segundo mes.
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Mientras que solamente en 1 oportunidad se registr6é una (re) publicacién de participacion
en medio. Algo que también se diferencia, y mucho, de lo observado en el periodo en general.

En cuanto a las interacciones registradas durante los fines de semana, se observaron un
total de 2556. Esto implica un promedio de 44 interacciones por publicacién. Este promedio
es inferior al del periodo en general. A mismo tiempo, representa un 17 % del total de
interacciones del periodo de andlisis.
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Fuente: elaboracién propia
En el primer mes, las interacciones de los fines de semana fueron un total de 842 en el
primer mes y de 1717 en el segundo.

Al igual que en todo el periodo de andlisis, la cantidad de “Me gusta” fue superior a los
comentarios. Es asi que los primeros fueron un total de 1621 los fines de semana, mientras
los comentarios fueron 935.

Momentos antes de que comenzara la veda electoral, el candidato realizé una publicacion
de estado en la que agradecia e invitaba a participar de los comicios.

Martin Sabbatella Muchas gradas a todos y todas! Cuidemos los votos. A votar
en paz y libertad!

- (omentar © Me gusta

Luego no se registraron publicaciones del candidato en Facebook durante ese viernes y
sabado de veda.
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Recién el domingo de elecciones se registraron dos publicaciones. Ambas fueron Estados
publicados en la misma franja horaria. Con 20 minutos de diferencia entre una y otra. En estas
publicaciones puso el acento en lo importante de la jornada para el sistema democratico. Se
mostré “contento”, contd que habia ido a votar y que estaba almorzando junto a su familia,
a la espera de los resultados.

de votar en la Escuela 35 de Castelar sur, almorzando en familia y esperando los

~ Martin Sabbatella Esta es una jornada muy buena para la democracial. Después
resultados.

s Comentar © Me gusta

y todas en paz y libertad. Es un dia profundo en el sentido que se consolida la

1 Martin Sabbatell Estamos muy contentos. Esperamos que podamos votar todos
demacradia.

sComentar © Me gusta

Las publicaciones de los ultimos dias tuvieron fuerte repercusiéon en término de interacciones.
Es asi que aquella publicacion de estado, previa a la veda, registré un total de 200 “Me gusta”
y 108 comentarios.

Mientras que las dos realizadas el dia de las elecciones, aun durante la veda electoral,
registraron entre ambas un total de 202 “Me gusta” y de 119 comentarios.

Ese mismo dia de elecciones, una vez finalizada la veda, el candidato realizé otras
3 publicaciones. Todas ellas fueron publicaciones de tipo Estado. En dos de ellas,
realizadas en la franja horaria que comprende entre las 17 y las 20 horas (pero después
de las 18 horas que finaliza la veda) manifesto estar esperando los resultados y agradecio
el apoyo.

Ya pasadas las 21 horas, y con una tendencia de resultados que lo favorecia, publicé
un Estado en el que daba cuenta de lo positiva de la eleccion para el candidato y su
partido.

1 Martin Sabbatella En el hotel Castelar, esperando los resultados!!
*Comentar - Me gusta

1 Martin Sabbatella Nace una nueva fuerza en la provindiall. .que llega para
L quedarse.. .|

-Comentar © Me gusta

Esta ultima publicacion alcanzoé los 349 “Me gusta” y los 126 comentarios.

En este sentido, las interacciones del dia 28 fueron ampliamente superiores al resto de las
jornadas del periodo hasta ese momento. En total fueron 1305. Esto implica un promedio
de 261 interacciones por publicacion. Y representa un 8% del total de las interacciones. De
estas 858 correspondieron a “Me gusta” y 447 a comentarios.

El dia siguiente a las elecciones el candidato realiz6 un total de 12 publicaciones. De ellas
5 fueron realizadas durante la madrugada. Es decir, la misma noche de las elecciones, a
medida que se conocian los resultados.

| Martin Sabbatells Hoy es un dia histdrico para nosotros. Los resultados superan
_ nuesiras propias expectativas. Somos una nueva voz que ahora tiene
representacion parlamentaria, una voz distinta, gque defiende lo que esta bien,
critica lo gue esta mal y propone lo que f
+ Comentar - Me gusta



m Martin Sabbatell Les dejo algunas fobos!!

* Comentar * Ma gusta * Compartir

Esa madrugada fueron dos publicaciones de estado en ese tenor y 3 publicaciones de fotos
de muro una de ellas mostrando el momento en el que el candidato emitia su voto y las otras
dos en la que se lo veia junto a los otros integrantes del partido, festejando por los resultados
obtenidos.

Luego, recién en la franja horaria que comprende entre las 14 y las 17 horas retom¢ la
actividad en esta red social digital online. En esa franja registré 4 publicaciones y en las
siguientes dos, una en cada una.

Por la tarde el candidato re publicé las notas que le hicieron en medios graficos y televisivos.
Ellas en su mayoria fueron enlaces a los medios, salvo una nota de Clarin que fue publicada
como foto de muro.

Luego, publicé un enlace a un video de Youtube. Este era un testimonio titulado “Sabbatella
para web”. En este video el electo Diputado Nacional, agradecio, felicitdé y saludd a los
militantes, a los simpatizantes, a los adherentes, vecinos y vecinas. Al mismo tiempo afirmé
que en un principio parecia imposible que en “sélo dos meses” pudieran alcanzar estos
resultados y afirmé que este era el nacimiento de una nueva fuerza politica.

Ademas, planted que el apoyo recibido que aclaré que no es pasivo, sino activo por querer
construir, por querer ser parte, no se compra con “ninguna billetera gigante”, ni se consigue
en la “géndola de cualquier supermercado, en la géndola de Casa Tia”, en clara respuesta a
su opositor Francisco De Narvaez.

Martin Sabbatell Fdidtaciones a todos y todas)

sababtella para web
e, youtube, com

8.

*Comentar - Me gusta + Compartir

Ese 29 de junio, las interacciones fueron las mas altas de todo el periodo. Incluso mas
que el propio dia de las elecciones. Entre “Me gusta” y comentarios, sumé un total de 2.021
interacciones. Esto implica un promedio de 168.41 interacciones por publicacién. Aqui se
puede observar que si bien la cantidad de interacciones fue mayor que las alcanzadas el 28
de junio, el promedio de publicacion fue menor. La cantidad de interacciones del dia después
de las elecciones representa un 13% del total de interacciones. De estos la mayor parte
fueron los “Me gusta” que alcanzaron los 1.427 sobre los 594 comentarios.

Entre los dos dias entonces, alcanzé un total de 3.326 interacciones. De estos 2285
corresponden a “Me gusta” y 1.041 a comentarios.
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Gabriela Michetti

Licenciada en Relaciones Internacionales. Comenzdé en el partido
Democracia Cristiana su carrera politica, siguiendo a Carlos
Auyero. En 2003 se sumbé al partido Compromiso para el Cambio,
encabezado por Mauricio Macri, cuando fue electa Legisladora por
la Ciudad Auténoma de Buenos Aires.

En 2007 integrdé la férmula con Macri, por la que resultd electa
Vicejefe de Gobierno, hasta abril de 2009 cuando renuncid para
presentarse como primera candidata a Diputada Nacional por el
PRO.
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Gabriela Michetti tuvo un blog propio dentro del blog paraguas del PRO. Si bien el dominio
www.pro.com.ar fue registrado a mediados de 1997, en abril de 2009 el partido redisefid
la pagina implementando una plantilla de Wordpress “¢ que concentraba los blogs de los
diferentes referentes y candidatos del partido.

Al respecto Rudi Borrmann, Coordinador de Estrategia para Nuevos Medios del PRO en
2009, explica que “la idea era armar una red de blogs, esa fue la decisidbn mas estratégica.
Las herramientas, se decidieron cudles eran y se marco una linea del contenido durante la
campafa y armamos una estrategia en funcion a eso. El blog era lo mas grande porque era
un gran cambio en relacién a lo que tenia PRO antes, y hacia donde se iba. Se pasaba de un
portal mas institucional a una red de blogs conectados y el contenido se iba actualizando.
Que esta bueno porque la idea era mantenerlo actualizado y, al mismo tiempo, darle a mayor
cantidad de gente un espacio institucional, de actualizacion diaria que permitiera ir subiendo
mas material”. 4’

En el inicio del blog se destacaba el acceso a los blogs de Mauricio Macri y Gabriela Michetti,
al tiempo que se actualizaban notas de los diferentes politicos. Ademas de Macri y Michetti,
en el blog general del PRO tenian su propio espacio los candidatos a Diputados Nacionales
(Esteban Bullrich, Paula Bertol, Laura Alonso y Jorge Triaca), los candidatos a legisladores
en la Ciudad Autéonoma de Buenos Aires (Fernando de Andreis, Soledad Martinez, Ezequiel
Fernandez Langa) y el jefe de bloque PRO de la Camara de Diputados Federico Pinedo con
mandato hasta 2011.

Para la organizacion interna de los contenidos del blog se priorizaba en primer medida a
la candidata Gabriela Michetti y al Jefe de Gobierno, luego la informacién de los candidatos
aparecia segun los contenidos que éstos publicaran.

“Durante la campana lo que teniamos claro era que a los cabeza de lista habia que darle
mayor visibilidad por una cuestion politica. Después, lo que hicimos fue crear un sistema
interno que a medida que nos enterabamos que alguien actualizaba su blog, se subia al home.
Eso al principio lo haciamos manual, después lo empezamos a hacer automatico. O sea, vos
actualizabas, pasabas arriba, no actualizabas, te quedabas abajo. Era una manera de que
todos actualizaran contenidos. En la campana, por el ritmo que teniamos era mas manual,
nos avisaban que subian una nota y la poniamos. Pero tratdbamos de tener al cabeza de lista
lo mas arriba, era al que le ddbamos mayor visibilizacién”. 48

Segun Alexa *° este sitio en 2009 estaba en el puesto 522 en el ranking argentino de trafico
web y el tiempo de permanencia promedio en el sitio era de 1.4. Cabe resaltar que estos
datos son de la pagina en general y no particularmente del espacio de Gabriela Michetti,
dentro de ésta.

El espacio web de Gabriela Michetti se iba actualizando como blog en un orden cronoldgico
invertido, es decir las uUltimas publicaciones aparecian primero. En el centro de la pagina
aparecian los posteos. En general era crénicas de eventos de campafa de Gabriela Michetti
y actos de gobierno de Mauricio Macri de los que ésta participaba. También se republicaban
participaciones en medios. Cuando el post era texto siempre iba acompanado de una foto.
La mayor parte de los posteos fueron en formato audiovisual.

Entre la informacién publicada no habia una biografia o resefa de la candidata, asi como

46 gistema de gestién de contenido para la creacion de blogs , desarrollado en PHP y MySQL, bajo licencia GPL y cédigo
modificable.

47 Entrevista a Rudi Borrmann realizada por la tesista.
48 |dem.

49 Alexa The Web Infomation Company, es una pagina web que opera a nivel mundial y que concentra informacion
estadistica sobre trafico y usos de la web.



tampoco se publicaban los datos de contacto de su jefe de prensa.

Los posteos podian ser comentados. Los comentarios antes de ser publicados debian ser
aprobados por el moderador. Sin embargo no existia un formulario de contacto, una direccién
fisica o un correo electrénico para comunicarse con la candidata. Asi como tampoco se
publicaban datos de su jefe de prensa.

En la parte superior del blog habia un encabezado ancho con la foto y el nombre de la
candidata. Inmediatamente debajo de este encabezado se podia leer el ultimo Tweet de
Michetti.

En la columna derecha se podia acceder a la plataforma electoral y se integraban dos
paneles de redes sociales digitales online. Por un lado el de Facebook en el que se veia la
ultima actividad y fotos de sus contactos, y por otro de Flickr en la que se mostraba la ultima
galeria de fotos actualizada.

La primera candidata a Diputada Nacional por la Ciudad de Buenos Aires del PRO,
abrié cuentas en diferentes redes sociales digitales online. En Youtube publicé 100
videos que fueron vistos 67406 veces. El video que mas reproducciones tuvo alcanzé
las 33926.

En Flickr cre6 una cuenta en agosto de 2008, en la que cargd 102 fotos, la mayoria de ellas
eran de eventos de campana y actos de Gobierno a los que asistio.

Por su parte, el 27/04/2009 *° cre6 una cuenta de Twitter en la que hizo 374 tweets durante
el tiempo de campana. Fue seguida en ese periodo por 631, mientras que siguié solamente
ar.

Al respecto Rudi Borrmann manifiesta que “Lo que pasé con Gaby es que ella agarré muy
rapido lo que es la herramienta de Twitter y empez6 a mandarse sola y la verdad que creo que
esa exposicion... fue una de las primeras politicas en Argentina que agarré la herramienta
con una honestidad en el uso, donde nosotros le ibamos marcando el parametro, donde
cuidarse”. °1

Gabi Twittea

W, youtube. com

Gabrieb instabndo by aplcacdn de Twitter en su telsfono. Pam saguir a Gabi
en hwitter entra a: wway. twiter. com gabimichetti

H Gabriela Michetti Aprendiendo a instalar la aplicacion de Twitter en mi teléfono.

* Compeartir

El 6 de mayo invité a través de su muro de Facebook a que la siguieran por Twitter.

Gabriela Michetti Hola a todos, gueria contarte gue abrimos una cuenta en
Twitter.

Es una herramienta veloz, divertida vy super simple para sequir lo que hacemos,
pensamos y sentimos.

Los invito a que nos sigan desde www twitter .comy gabimichett

Saludos!

Gabriela Michetti (gabimichetti) on Twitter
tweit ter. com

* Compartir

50 pato extraido del sitio web http://www.whendidyoujointwitter.com/
51 Entrevista a Rudi Borrmann realizada por la tesista.
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El perfil de la candidata en esta red social digital online fue creado en marzo de 2009. Durante el
periodo analizado, realizé 96 publicaciones. El promedio de publicaciones diarias realizadas a lo
largo de todo el periodo fue de 1.5.

El pico mas alto de publicaciones lo alcanzé el 16 de junio, cuando luego de un fin de semana
largo sin actividad propia en el muro de Facebook, realizé 7 publicaciones. Ese dia, fue el dia
previo al debate de candidatos a Diputados Nacionales por la Ciudad Auténoma de Buenos Aires
en el programa “A dos voces” que se emite por la sefial de cable TN. Sin embargo, una sola de
las publicaciones se orientd a difundir la participacion de la candidata en ese debate televisivo
€, incluso, lo hizo indirectamente cuando publicaron una nota escrita por la administradora de
la pagina en la que decia que Michetti estaba preparandose para el debate pero que le habia
pedido que publicara una aclaracion a la difamacién que realizara un ciudadano.

Gabriela Michetti
Aclaracidn a b difamacitn
Hala |, soy Majo, administradara de &sta pagina, y sibien Gabi seestd preparando para el

debate de mafiana me pidid que esarba este mensaje comp adaraddn a la dFfamaddn en el
comentario del Sr. Juan Carlos Assain, La. ..

+ Comentar - Me gusta - Compartir

Las otras publicaciones fueron enlaces a Youtube que se dividieron en dos tipos: unos relacionados
con la participacion de la candidata en diversos eventos de camparna y otros eran videos testimoniales
en los que la candidata respondia a las preguntas que le formulaban a través de Facebook.

Gabriela Michetti Respuesta a Fablo Estela, uno de los seguidores que me hizo
una consulta.

| Respuestas facebook
W yout ube. com
Gabrieh Michetti responde meks preguntas de sus saguidores de facebook,

* Compartir

Esta modalidad de interaccion con los ciudadanos que le hacian comentarios y/o preguntas
a través de esta red social digital online, fue distintiva y exclusiva de esta candidata. %2

Por otro lado, de los 64 dias analizados, en 19 no se registraron publicaciones. En el primer
mes fueron 7 los dias en los que no publicé en Facebook, mientras que en el segundo los dias
sin publicacion incrementaron a 12. Este dato es llamativo puesto que indica que durante ese
ultimo mes de campana fueron mas los dias sin actividad en esta red social digital online.

Gabriela Michetti

|
L JUAA T N WA
o AL IV W |

Fuente: elaboracion propia

52 Mias adelante desarrollaré esto.



Ese dato, ademas resulta interesante puesto que la frecuencia de publicacién fue creciendo
durante el segundo mes analizado, cuando duplico las realizadas durante el primero. Es
asi que durante el primer mes se registraron 34 publicaciones, mientras que en el segundo
fueron 62. En este sentido, el promedio de publicaciones diarias crecié de 1.1 en el primer
mes a 1.8 en el segundo.

Gabriela Michetti - Publicaciones
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B Cantidad de Publicaciones

Fuente: elaboracion propia

En relacion a los horarios en que realizd las publicaciones, cabe destacar que en todo el
periodo la que registré la mayor cantidad fue la franja horaria nocturna, comprendida entre
las 20 y las 24 horas. Sin embargo, durante el segundo mes mantuvo un cierto equilibrio a su
vez con las franjas horarias de la tarde tanto de las 14 a las 17 horas como de 17 a 20 horas
cuando la cantidad incluso se increment6 un poco mas que la anterior.

Por su parte, las publicaciones matinales fueron menos y se concentraron en la franja horaria
comprendida entre las 10 y las 14 horas. En todo el periodo analizado, no se registraron
publicaciones en la franja horaria de las 7 a las 10 de la manana. Siendo esta la Unica franja
horaria en la que no hubo publicaciones durante el periodo analizado, dado que la franja que
se extiende desde las 24 a las 6 de la mafana si bien en menor medida que las anteriores, si
registrd publicaciones.

Gabriela Michetti
Publicaciones por Franjas Horarias
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5
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Franja de7a 10 del0a delda del7a de?0a deldatb
Horaria 14 17 20 24

B Primer mes M Segundo Mes

Fuente: elaboracion propia
La actividad de Gabriela Michetti en Facebook estuvo claramente orientada a las
publicaciones relacionadas con imagenes: fotos, albumes de fotos, videos y enlaces a videos
en Youtube. Principalmente en lo que respecta al formato audiovisual.
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En este sentido, Rudi Borrmann sostiene “Lo minimo era tener un video por dia, asi que cada
vez que ibamos grababamos por o menos cinco o seis respuestas y con eso ya teniamos
toda la semana grabada. Después lo que teniamos era cobertura de eventos, con lo cual se
grababa. Siibas a un barrio o algo por el estilo, se le hacian dos o tres preguntas con relacién
al evento, entonces ibamos guardando material, ibamos estoqueando. Pero cuando ibamos
a la casa, que calculo que ibamos una vez por semana, se grababan seis respuestas y con
eso podiamos tener una actualizacién por dia.” %3

La mayor cantidad de publicaciones tanto en el primero como en el segundo mes analizado,
fueron enlaces. En este sentido, de las 96 publicaciones totales que realizé la candidata en
esta red social digital online, 56 fueron enlaces. Esto representa el 59% de las publicaciones.
En el primer mes fueron 18 y en el segundo 38 los enlaces publicados.

A su vez se registraron videos subidos desde Facebook, en total publico 19 videos,
principalmente durante el primer mes en que publicé 12, mientras que en el segundo la
cantidad descendié a 7.

La publicacion de albumes de fotos fue pareja en ambos meses, aunque solo se registraron
un total de 6. En este sentido, también hay que considerar las fotos de muro que, si bien no
se registrd ninguna durante el primer mes, durante el segundo alcanzaron las 10.

Gabriela Michetti - Tipos de Publicaciones
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Fuente: elaboracién propia
Las publicaciones de tipo Nota fueron muy poco utilizadas, solo 4 se registraron en todo el
periodo, correspondiendo 3 al segundo mes y sélo 1 al primero.

La publicacion Nota registrada durante el primer mes fue realizada el 6 de mayo para
difundir una actividad de campafna.

Gabriela Michetti
Hoy, timbreo
Gabriebh Michetti, participard hoy de un timbreo a vednos de Villa del Pamgue y dialogard aon

ellos para esouchar inquistudes y propuestas. ...

*Comentar + Me gusta - Compartir

Por su parte hay dos tipos de publicacion que practicamente no fueron utilizadas por la
candidata. Llama la atencidén, pero la publicaciéon de Estado, uno de los tipos de publicaciéon
mas populares de Facebook fue utilizado tan soélo 1 vez por la candidata. Esta publicacion

53 Entrevista a Rudi Borrmann realizada por tesista.



correspondio al segundo mes, el 19 de junio para de cara a las elecciones, informar donde se
podian conseguir boletas del partido.

Gabriela Michetti Para los que preguntan donde conseguir boletas: en la sede de
Belgrano y Bolivar. Saludos!

Como mencionamos anteriormente, la mayor parte de las publicaciones realizadas por la
candidata en su muro de Facebook durante el periodo analizado, fue de tipo Enlaces. Ahora
bien, la mayoria de esos enlaces fueron a Youtube. Durante todo el periodo de andlisis,
Michetti publicé un total de 52 enlaces a Youtube, 16 correspondieron al primer mes y 36 al
segundo.

Al respecto Rudi Borrmann plantea que “El tema videos era lo mas importante. No nos
gand nadie en ese sentido, con la cantidad de material que se grabd en ese momento. El
ritmo de grabacion era muy importante. Caiamos con tres camaras a todos los eventos, se
grababa a gente, a candidatos, a todos, asi que era una cobertura bien grande. Todos los que
grababamos editabamos asi volviamos con el material, lo editdbamos y se subia a Youtube.
Si miras en esa época hay una variedad de videos importante. Me acuerdo la noche del cierre
de campana fue una locura: teniamos una base armada en el bunker, saliamos y entrabamos
todo el tiempo con videos.” %

Gabriela Michetti - Enlaces
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Fuente: elaboracion propia

Esto se relaciona con la estrategia de publicacion orientada a los contenidos
audiovisuales tanto para la crénica de eventos de campafias como para la interaccién
con los ciudadanos en esta red social digital online. Como sefialamos anteriormente,
Michetti respondia las preguntas y comentarios que le hacian llegar por esta via, a través
de un video testimonial en la que ella respondia nombrando al ciudadano que formulaba
la pregunta o comentario.

El 16 de abril, fuera del periodo de andlisis seleccionado, se publicd un video titulado “Saludo
bienvenida” en el que la candidata desde su despacho daba la bienvenida a Facebook e
invitaba a participar a través de preguntas, comentarios y criticas, anunciaba que habria un
equipo trabajando en el seguimiento de esos contactos. Al mismo tiempo afirmaba que esta
era una forma de favorecer la comunicacion directa.

“Hola cémo estan? Bueno estoy muy contenta, muy feliz, de tener esta nueva herramienta

54 Entrevista a Rudi Borrmann realizada por tesista.
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que nos permite conectarnos de forma directa a ustedes con nosotros y a nosotros con
ustedes. Quiero que sepan que cada una de las inquietudes y de las propuestas que ustedes
vayan acercandonos, vamos a tenerlas en cuenta en serio y va a haber un equipo de trabajo
especialmente dedicado a darle seguimiento a cada una de ellas. Vamos a estar muy felices
de recibir incluso hasta criticas, no tenemos ningun problema con eso, al contrario nos
enriquece, nos hace bien. También agradecerles el apoyo que nos dan a mi personalmente,
como equipo (...)”. °

Al pie de ese video de bienvenida se invitaba a que envien sus comentarios en formato
audiovisual. Algo que finalmente no funciond pero que orientaba a dar visibilidad a esos
ciudadanos que participaban e interactuaban con la candidata a través de esta red social
digital online.

De todos modos, a pesar de no ser a través de videos, las propuestas, comentarios,
sugerencias, pedidos y criticas llegaron a lo largo de todo el periodo de campana. Desde
el equipo de Michetti decidieron mostrar a la candidata respondiendo a esas interacciones
como un modo, incluso, de legitimar ese espacio online.

“Esta el tema de ver cémo validabas al que te responde, que te crean. Entonces decidimos
grabar videos en donde se viera que era ella la que respondia preguntas que le hacia la
gente. Se levantaban preguntas de Facebook, de Twitter, las analizabamos con el Equipo
de Discurso, y nos sentabamos con Gaby a responderlas. Salvo que fuera muy técnica, que
tuviera algo de numeros, que es importante darlos bien, llegabamos con las preguntas, ella
las leia y arrancaba directamente. En ese sentido fue muy natural, de ultima chequedbamos
algun numero. Pasa que habia muchas preguntas que eran mas personales, o le pedian
opiniones sobre algunos temas. Y cuando eran personales las respondia directamente ella.
Era en el jardin de su casa, con una camara Flip. Y estabamos los que ibamos a grabar y
ella” %,

Gabriela Michetti Varios me preguntaron porqué no uso el pelo suelto. Aca va la
respuesta.

Anécdotas de Gabriela Michetti

www. yout ube. com

La primera candida de a Diputada a Nadonal por el FRO abre las puertas de
5 @5 pama mntamos anéaotas,

* Compartir

“Cuando eran preguntas personales siempre era ella la que decidia qué responder. No me
acuerdo de alguna pregunta que ella diga “no, esto no lo respondo”. Siempre se respondio.
De hecho un par de veces me acuerdo que nos toco llevarle preguntas que eran en un tono
bastante hiriente, sobre el accidente que ella habia tenido, y ella las respondia naturalmente.
Tratabamos de llevarle preguntas que fueran un abanico: temas personales, de opinién, de
gestidn... para que no sea todo personal. En los videos que quedaron grabados hay un
equilibrio. No hubo una estrategia en relacion a las preguntas personales, mientras estuvieran
dentro de un marco l6gico”. %7

Siguiendo esta misma linea, también se registraron publicaciones de video desde el
propio Facebook, es decir no solamente a través de enlaces a Youtube sino desde la
propia aplicacion de esta red social digital online. Muchos de estos videos coincidian
con los publicados en el canal de Youtube de la candidata y otros no. En general los
que solo subian a Facebook eran las republicaciones de participacién en medios de la
candidata.

55 Canal de Youtube de Gabriela Michetti, video “Saludo Bienvenida” subido el 01/04/2009. Disponible en http://www.
youtube.com/watch?v=eosu6ThqTco&feature=plcp

56 Entrevista a Rudi Borrmann realizada por tesista.
57 idem.



programa de canal 26, "DOT".

- Gabriela Michetti Primera parte de la entrevista que Jorge le hizo a Gaby en su

Gabriela con Lanata en "DDT"
Duracidn: 9:48

+ Compartir

La utilizacion de esta aplicacién se registré con mayor intensidad durante el primer mes
cuando la cantidad de publicaciones ascendié a 12, para luego disminuir a 7 durante el
segundo mes analizado.

Gabriela Michetti - Videos
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Video Testimonio  Afiche/Pieza deunewvento  Equipode Ajeno Participacion Otro
Publicitaria  decampana trabajo STematica enmedio
H Primer mes 1 Segundo Mes

La diferencia principal en publicar videos desde Facebook o desde Youtube en el muro
de Facebook radica en que los videos publicados quedan almacenados en el perfil de la
candidata. Es decir, cuando uno entra al perfil de Facebook puede rapidamente encontrar
informacién personal basica, fotos (organizadas por albumes, fotos de muro o incluso aquellas
imagenes en las que otras personas la hayan etiquetado) y videos.

Por otra parte, en relacion a la publicacion de fotos, considerando tanto los albumes como
las fotos de muro, cabe resaltar que la mayoria de ellas fueron publicadas durante el segundo
mes.

Gabriela Michetti - Fotos

B

:l‘ e
5 —
5 | —
4 -
3 S
2 | —
1 L
0 - - H—

Foto Propia Afiche/Pieza  de un evento Equipo de Ajena Nota en medio Otro
Publicitaria de campana trabajo JTematica como imagen
B Primermes M Segundo Mes

Fuente: elaboracion propia
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Asimismo, la mayor cantidad de fotos publicadas se relacionan con eventos de campana.
Un dato interesante para considerar en esta candidata es que hasta el 22 de abril cuando
la Legislatura de la Ciudad aceptd su renuncia, estuvo en su rol de Vicejefa del Gobierno
de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, en este sentido muchos eventos en los que
participacion fueron en el marco de la gestion: inauguraciones, visitas junto a Mauricio Macri,
Jefe de Gobierno, etc. Cabe destacar que si bien la renuncia fue previa al comienzo oficial
de la campana, la participacion en actos de gestion del oficio portefio por parte de Michetti
continuo hasta el 25 de junio antes del comienzo de la veda electoral.

Gabriela Michetti Gabriela Michetti, junto al jefe de gobierno portefio, Mauricio
Macri, la ministra de Desarmollo Sodial, Maria Bugenia Vidal, v & titular de la
Fundacion "El pobre Asis", durante |a inauguracion del Hygar de Transito de 24 hs.,
ubicada en el barrio portenio de Coghlan

inaguracion del hogar de transito "B pobre Asis”
* Ciomperti

Gabriela Michetti Hoy al medioda estuve con Mauricio en la inauguracion del
Centro de Informacion y Formacion Ambiental, en el barrio de Villa Lugano .

* Compartir

Gabriela Michetti

Presentacion de | Bus Hibrido

* Compartir

Por ultimo, en relacion a las fotos, es de considerar la realizada el 26 de mayo cuando la
candidata publicé dos fotos de su imitadora caracterizada como ella en el segmento “Gran
Cufiado” del programa televisivo Showmatch °8. En esta publicacién la candidata invitaba a
opinar sobre esta personificacion, a la que denominaba como “mi doble”.

En este mismo sentido, publicé una foto de su participacién en Showmatch cuando canto
junto a su imitadora:

58 En Mayo de 2009, el programa de Marcelo Tinelli, ahora llamado Showmatch, anunciaba “la vuelta del humor politico a la
television argentina”. Se trataba del regreso del segmento denominado Gran Cufiado en el que los humoristas del programa
personifican a algunas de las figuras mas notorias del ambiente politico local. En ese contexto de campaha la mayoria de los
politicos personificados eran los candidatos.

Cabe senalar que Gran Cufiado debuté en 2001, afio en el que el programa de Tinelli aun se llamaba Videomatch e iba por
Telefé.

El nombre de dicho bloque hace referencia al reality show Gran Hermano, ciclo que consolidd la era de los formatos televisivos
globales. En este programa, ideado por la productora holandesa Endemol, un grupo de personas convive en una casa por
un prolongado periodo, con el condimento (y razon de ser del producto) de que en cada rincon de la casa hay camaras que
registran absolutamente todo lo que alli sucede.

En Gran Cunado, quienes “conviven” son los politicos caricaturizados y en esa situacion de convivencia es que se dan los
gags y momentos cémicos del programa. Por otra parte, y cumpliendo con otra de las caracteristicas del reality original, los
participantes compiten para no abandonar la casa, decision supeditada a la audiencia a través de su voto en forma telefonica.



- Gabriels Michetti ZQué opinan de mi doble?

Mi doble en gran cufiado

* Compartr

- Gabriela Michetti Ayer estuve con mi doble en Show Match. iDivertido!

“Compartic

En relacion a las fuentes de las publicaciones, es de destacar que la mayor parte fueron de
elaboracién propia. Del total de 96 publicaciones en el periodo analizado, 66 fueron propias
esto representa el 69% de las publicaciones. En el primer mes analizado este nimero fue de
25, mientras que en el segundo fue de 41. Este aumento, a casi el doble de publicaciones de
fuente propia, coincide con el aumento de publicaciones en general.

Gabriela Michetti - Fuentes
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Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, la segunda fuente mas utilizada a la hora de publicar fue la del Partido PRO.
En el primer mes fueron tan solo 4, mientras que en el segundo fueron 18.

Los medios como fuente de las publicaciones en el muro de esta red social digital fueron
menores. A lo largo de todo el periodo analizado sélo se registraron un total de 6 publicaciones
de esta fuente. La mayor parte de ellas publicadas en el primer mes cuando el nimero fue de 4.

También la candidata publicé contenido de otras fuentes que no fueran propias, del partido
o de un medio. Pero el numero fue insignificante en comparacion a los otros tipos de fuentes.
Es asi que a lo largo del tiempo analizado, sélo se registraron 2 publicaciones, una en cada
mes. Una de ellas fue el 5 de junio por el Dia del Medio Ambiente cuando publicé el enlace a
un audiovisual sobre la tematica que se estrend en Youtube.

Esta publicacion se enmarca en una caracteristica general de las realizadas por la candidata
en su perfil de Facebook. Durante el periodo analizado las publicaciones de la candidata se
relacionaban con temas que en esta tesis se clasificaron como “Otro”, es decir, la mayor
parte de las publicaciones no podian encuadrarse estrictamente en “Anuncio de participacion
en un medio”, “Posicion ante un tema” o “Elecciones”, por ejemplo. Incluso los contenidos
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Gabriela Michetti En el dia del Medio Ambiente estamos recomendado este
incredble film gue estrend YouTube,

YouTube - homeproject ES's Channel

B Estamos viviendo un periodo audal Los dentificos afiman que sob tenamos 10
anos para cmbiar nues o modo de vida, evitar gue los eoursos natuna es se
agoten & impeadir una evolucin atastréfica ...

clasificados como “Otro” fueron aun mas que los clasificados como “Crénica de un acto de
campana”, que durante el periodo es lo que mas caracterizo las publicaciones de la mayoria
de los candidatos en Facebook.

Gabriela Michetti - Contenido
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Fuente: elaboracion propia
Asi, en el periodo analizado, las publicaciones clasificadas como “Otro” alcanzaron un total
de 46, lo que representa un 48% del total.

La mayor parte de esas publicaciones responde a temas de indole personal como anécdotas
de su infancia, su cumpleanos o por qué usa el pelo suelto.
Gabriela Michetti Una divertda anécdota de la infanca de Gabriela.

. \ Conodendo a Gabd

Duracion: 1:24

Compartir

Gabriela Michetti Algunas imagenes del wmplearos de Gabriela, fue el 28 de
Mayo pasado y Io festejo en su casa con su familia y amigos.

Cumpleafios [HQ]
Duracidn: 2:21

* Compartir

11 de junio de 2009 1846
Duracda; 1:34



Las “Croénicas de un acto de campana” fueron un total de 21 en todo el periodo analizado.
Mientras que en el primer mes sélo fueron 6, en el segundo la cantidad aumenté a 15, mucho
mas del doble.

Mientras que la publicacién de “Anuncio de un acto de campana” sélo fue de 2, una cada
mes. Esto permite inferir que el muro de Facebook no convocaba a la participacion de los
ciudadanos en las actividades offlline de la campana, sino solamente a darles una visibilizacion
online a éstas.

Sobre el tema “Elecciones”, propiamente dicho, la cantidad de publicaciones totales fue
de 8. La mayor parte de ellas, como sucede con la mayoria de los candidatos, fue en el
segundo mes. Es asi que en el primer mes s6lo se registrd una publicacion, mientras que en
el segundo fueron 7.

Por su parte, las publicaciones catalogadas como “Republicacién de participacion en
medio” sélo fue de un total de 5, 4 corresponden al primer mes de analisis y s6lo 1 al segundo.
Aunque el “Anuncio de participacion en un medio” tan sélo fue utilizado una vez, durante el
primer mes de andlisis.

Solamente una vez se registré una publicacion “Propuestas”. El 26 de mayo se publicé un “Album
de Fotos” con 4 imagenes en las que se publicaron las propuestas divididas segun tematica.

Gabriela Midchetti Muestras Propuestas
—— MNuestras Propuestas
— || De: PRO

= TRE

== Fotos: 4

* Compartir

En relacion a las publicaciones catalogadas como “Posicién ante un tema” se registraron
6, 4 en el primer mes y 2 en el segundo. La mayor cantidad de publicaciones en que la
candidata se manifesto sobre un tema, fue a partir de una pregunta que le hicieran a través
de esta red social digital online.

Gabriela Michetti Maria Laura le consulta a Gabriela por el tema de las formacion
de los politicos y luego se refiere a la importancia de la educacion

Gabriela responde a las preguntas de Facebook
Cuwracian: 2:57

+ Compeairtir

Por ultimo en relacion a las tematicas de los contenidos, la publicacion de “Spot de
campana” se registrd un total de 5 veces, siendo sélo 1 correspondiente al primer mes de
analisis y el resto todas registradas durante el segundo.

denominado Un dia. Para los gue no lo vieron, aca va.

H Gabriela Michetti Ya estd al aire el spot que estoy con Mauridio y Frandisoo,

Undia

v yout ube. com

Frandso de Narvder, Gabriela Michettiy Maurido Macr comvoana la gente
a lograr un camiio

* Compartir
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Por otra parte, las publicaciones tuvieron diferentes registros en relacién al uso de la primera
persona. Es asi como a lo largo del periodo analizado se detectan publicaciones en primera
persona (del singular o del plural) asi como también otras publicaciones en tercera persona
en las que se la nombra como “Gabi” o “Gabriela”.

La primera persona fue utilizada en 51 de las 96 publicaciones. De estas 13 corresponden
al primer mes, mientras que 38 al segundo.

Gabriela Michetti
Publicaciones en primera persona
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Fuente: elaboracion propia

En cuanto a las interacciones registradas a lo largo de todo el periodo de anadlisis,
cabe destacar que alcanzaron un total de 1.642 “Me gusta” y de 1.229 comentarios. Las
interacciones en general, es decir tanto los “Me gusta” como los comentarios fueron en total
2.871. La mayor parte de ellas se registré durante el segundo mes, cuando alcanzaron los
2.177, mientras que en el primer mes esta sumatoria fue de 694.

Esto implica que en el total del periodo analizado hubo una interaccion promedio,
considerando los “Me gusta” mas los comentarios, de 30 por publicacion. Los “Me gusta”
fueron un promedio de 17 por publicacion, mientras los comentarios 13.

En el primer mes los “Me gusta” fueron 437, mientras que en el segundo fueron 1.205.
Esto implica un promedio de 13 “Me gusta” por publicacion en el primer mes y otro de 19 por
publicacién en el segundo.

Gabriela Michetti - Interacciones
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Fuente: elaboracion propia
Con respecto a los comentarios en el primer mes fueron 257 y se multiplicaron a 972 en
el segundo. Es decir que en el primer mes se registraron 7 comentarios por publicacion,



mientras que en el segundo ese promedio aumento a 16.

Al respecto, Rudi Borrmann plantea que “Cuando miramos la cantidad de comentarios,
de preguntas, las visualizaciones de videos, creo que se logré mucha interaccion ahi.
Cuando armamos la pauta publicitaria se busco llegar a gente de entre 20 y 40 afos,
nos moviamos en ese perfil. Siempre tuvimos mas mujeres que hombres como publico
objetivo. Y los mas activos eran los que estaban cerca de los 35 anos. Segun el tipo
de post que tenias era si después tenias alguna pregunta mas técnica o mas personal.
Igual hay una cosa como medio banal que tenias era que si Gabriela ponia “Feliz dia del
padre”, por ejemplo, tenias 500 comentarios, contra lo que pasaba con un comentario
de un plan o alguna medida de gestidén. Esas cosas generaban mas interaccién con la
gente, ese morbo extrano. Ahi es cuando te das cuenta que el nuevo medio y el viejo
medio es lo mismo, una revista que vende porque les interesa lo mas personal... son las
reglas. En ese momento igual tenias mucha menos gente consumiendo las herramientas,
Twitter recién empezaba, no te movia el amperimetro, Facebook en politica lo mismo.
No tenias amplias audiencias digitales. Nos pasaba que era re banal, interesaba mas por
qué se corto el pelo que una obra”. %°

Durante los fines de semana comprendidos en el periodo analizado, la candidata realizé
solamente 9 publicaciones. Esto implica que las publicaciones de fines de semanarepresentan
un 9% del total de publicaciones realizadas por la candidata en el periodo de tiempo aqui
recortado.

Gabriela Michetti - Publicaciones
fines de semana

Primer mes Segundo mes

Fuente: elaboracién propia

Las publicaciones fueron mayoria durante el segundo mes cuando duplicaron a las del
primer mes. Es asi que durante el primer mes se registraron 3 y durante el segundo 6.

En relacion a las franjas horarias de las publicaciones, se pudo observar que durante las
mananas de los fines de semana no se registraron posteos.

Las franjas horarias que mantuvieron la cantidad de publicaciones en ambos meses, aunque
la cantidad no haya sido mayor a 1, fueron las comprendidas entre las 17 y las 20 horas, asi
como también las de 20 a 24 horas.

En el primer mes, también se registré una publicacion en la madrugada, durante la franja de
24 a 7. Esta publicacion fue realizada en la madrugada del domingo 10 de mayo, cuando a las
2:14 AM la candidata posted una cronica de campana a través de un enlace al blog del PRO.

59 Entrevista realizada por la tesista.
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Gabriela Michetti Recorrida por el Festival de Matematicas en el Centro Cultural
Recoleta. Mira el videos y las fotos.

4 ] S Pura matematica « PRO - Blog Gabriela

pib - blogs . pro.comar

Gabrieh Michettiy Femando de Andreis, las primenos candidatos de las istas
para diputadas nacibnaks y legislhdores portefios, respectivaments,
participaron del primer Festival de Matemdtica, MAThaires 09, que se realkza
hasta mafiana en el Centro Culural Recoleta. . ..

* Compartir

Durante el segundo mes, se registré la uUnica publicacion realizada en la franja horaria
comprendida entre las 14 y las 17 horas.

Porotrolado, enrelacidnalostipos de publicacion, se observé quelos fines de semana predominaron
las publicaciones tipo enlace. Esto coincide, como vimos anteriormente, con lo observado en la
tendencia general de uso de esta red social digital online por parte de esta candidata.

En este sentido, durante el primer mes se registraron 2 publicaciones de enlaces, mientras
que en el segundo la cantidad se increment6 a 5, dando un total de 7.

Ademas se registraron dos publicaciones diferentes a enlaces. Asi, en el primer mes
publicé un video desde Facebook en el que respondia a preguntas que le habian realizado
a través de esta red social. Y, en el segundo mes una Unica publicacién de Album de fotos
correspondientes a un acto de campana.

La mayoria de los enlaces fueron a Youtube. Mientras en el primer mes solo se habia registrado
1, en el segundo esta cantidad se increment6 a 4, dando un total de 5 enlaces a Youtube.

Las otras publicaciones correspondientes a enlaces fueron sélo 2. Una de ellas realizada
durante el primer mes, que como veiamos previamente corresponde a las del 10 de mayo una
a una nota del blog sobre una crénica de un evento de campana. La segunda publicacién fue
en el segundo mes un enlace al blog.

En relacién a las fuentes de las publicaciones, se observé que, como a lo largo de todo el
periodo, los fines de semana también en su mayoria los contenidos fueron de elaboracion
propia. En un total fueron 6 los que se registraron con esta fuente los fines de semana.

También siguiendo esas caracteristicas generales de todo el periodo de andlisis, la otra
fuente, con un total de 3 publicaciones, fue el partido.

Por otro lado, los contenidos publicados durante los fines de semana del periodo analizado,
fueron diversos y, en lineas generales, siguieron la tendencia de todo el periodo.

Asi las publicaciones de tipo “Otro” alcanzaron un total de 3. La mayor parte de éstos fue
publicada durante el primer mes, y sélo 1 en el segundo mes.

La misma cantidad de publicaciones, pero de manera inversa, registraron las publicaciones
clasificadas como Crénica de un acto de campana.

Las publicaciones Posicion ante un tema, solamente se registraron en 2 oportunidades
durante los fines de semana del segundo mes del periodo analizado.

Gabriela Michetti - Contenidos fines de semana
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Por ultimo so6lo se registré 1 publicacion relacionada directamente con las elecciones, y fue
también, durante el segundo mes. El sabado 20 de junio, una semana antes de las elecciones,
publicé un enlace a Youtube que presentaba como un tutorial para que los fiscales conocieran
el proceso electoral y sugerian cémo resolver posibles situaciones.

para fiscales. Induyen todo el proceso elecoral, vy las diferentes situaciones que
podrian presentarse.
]
W
|

n Gabriela Michetti Queremos compartir con ustedes los tutoriales que preparamos

Presentaciin
woww. youtube, com
Tutorial para Fecales #1 Presen tadon

- Compartir

En relacién a las interacciones durante los fines de semana se registraron un total de 150,
considerando tanto los “Me gusta” como los comentarios. Esto implica un promedio de 17
interacciones por publicacion. Y representa un 5% del total de las interacciones del periodo.

En el primer mes, pese a que el total de publicaciones y de interacciones fue menor, es
decir solo 3 publicaciones y 56 interacciones totales, el promedio de éstas fue mas alto: 19.
Mientras que en el segundo mes, estuvo por debajo del promedio general con 15.66.

Gabriela Michetti - Interacciones
fines de semana
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cantidad de " Me gusta" Cantidad de comentarios

Fuente: elaboracion propia

En ambos meses, la cantidad de “Me gusta” fue superior a los comentarios, alcanzando un
total de 88. En el primer mes éstos fueron 37, mientras que en el segundo esa cantidad se
incremento a 51.

Por su parte, los comentarios alcanzaron un total de 62. Aunque se registré el mismo
incrementd en el segundo mes, en relacidon al primero. Es asi que en el primer mes se
registraron 19 comentaros y en el segundo mas del doble: 43.

La candidata realiz6 2 publicaciones durante la veda electoral. Ambas poco antes de las 18
horas del dia de las elecciones, es decir, poco antes de que finalizara la veda.

Estas publicaciones dieron cuenta del momento en que la candidata emitié su voto. Una
como Foto de muro vy, la otra, como video de Facebook.

Como se puede observar, ambas publicaciones estan escritas en tercera persona. Aunque
con una diferencia en el tipo de registro: en una de ellas se nomina a la candidata por su
nombre y apellido, en la otra, sélo se usa el apodo “Gabi”. Esto es algo que marcamos que
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Gabrieka Michetti Gabi voto a las 11.15 en la Escuela Mimero 9 Mariano Moreno,
(Moreno 2104), mesa 629.

Votd Gabriek. [HQ]
Dwracian: 1:21

* Compartir

Macional por la Qudad de Buenos Aires, emitio su voto esta mariana en la Escuela
N9 Mariano Moreno. [A)

- Gabriela Michetti Gabriela Michett, la primera candidata de Pro al Congreso

* Compartir

sucedio a lo largo de todo el periodo, no sdélo vinculado con el uso de la primera o la tercera
persona, sino también en los diferentes registros que se observaron a lo largo del periodo en
el uso de la tercera persona para referirse a la candidata.

En estas publicaciones, las interacciones alcanzaron un total de 144, siendo estos la
misma cantidad de “Me gusta” como de comentarios. Esta vez, ambas formas de interaccion
alcanzaron un total de 72 cada una.

Ahora bien, cabe destacar que como estrategia frente a la veda electoral se pudo observar
que durante la madrugada del viernes 26 de junio, antes de que ésta comenzara, se registraron
2 publicaciones.

Estas publicaciones fueron 2 enlaces: uno a la pagina del partido y otro a Youtube. La
primera estaba vinculada con el espiritu de comunidad que quisieron construir desde
el blog del partido. Mientras que la segunda daba cuenta de una actividad de campana
junto al primer candidato a Diputado Nacional por la provincia de Buenos Aires, Francisco

De Narvaez.
Gabriela Michetti Pro.com.ar
Mo hacemos un sitio de campania. Construimos una Comunidad.

Comunidad Pro

wow yout ube. com
Mo hacemos un sitio de ampaiia,. Construimos una comunidad, Sumsite,

* Compea rtir

Gabriela Michetti Junto a Frandisco en el Club Buenos Aires
Gabriela y Francisco en el Club Buenos Aires
7 W yout ube. com
Gabrieh Michetti, Frandson De Narvier y vanos andidatos mis pintamn

una de las canchitas del Club Buenas Ares, dentro de los eventos del deme
de la campaiia de Pra.

Durante todo el periodo de veda, entonces no se registraron publicaciones, sin embargo
lograron que el viernes 26 hubiese actividad e interaccion en el muro de la candidata
publicando antes que la veda comenzara.

Las interacciones de ese viernes pre electoral fueron un total de 73, siendo 48 los “Me
gusta” y 25 los comentarios para las 2 publicaciones registradas.



En la madrugada del 29 de junio, pasadas las elecciones y con un resultado electoral
favorable, se registraron 2 publicaciones.

La primera fue una foto de muro en la que se veia a la candidata en el escenario junto a
Mauricio Macri y Francisco de Narvaez, festejando el triunfo.

La otra publicacion con el mismo titulo que la foto, “Ganamos con vos”, era un enlace a
Youtube. El video era un clip de imagenes de los festejos en la sede desde donde Union PRO
espero los resultados de los comicios.

Gabriela Michetti iGANAMOS (DN VOS!

* Companrtir

Gabriela Michetti iGanamos con vos!

iGanamos con vos!
wowew, youtube. com
Festejos por el triunfo en las eleadones legislathvas 2009,

| ¢+ Compartir
Sdlo ese dia, con esas 2 publicaciones alcanzé un total de 415 interacciones. Lo que
representa un 17% del total de las interacciones de todo el periodo de andlisis.

Los “Me gusta”, fueron mas que los comentarios. Es asi que los primeros obtuvieron un
total de 289, sobre los 126 comentarios.
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Fernando “Pino” Solanas

Cineasta argentino, comenzd a militar en politica luego de que en
1991 lo balearan tras publicar en un diario nacional una critica
al ex presidente Menem.

El primer partido donde milité fue en el Frente Grande por el que
fue candidato a Senador Nacional. En 1993 fue elegido Diputado
Nacional por la Ciudad de Buenos Aires.

En 1994 fue convencional constituyente en la Reforma de la
Constitucién Nacional. Alli se desempefi6 como vicepresidente de
la Comisién de Nuevos Derechos.

Atribuydé su alejamiento del Frente Grande a sus diferencias con
su referente Carlos “Cacho” Alvarez.

Luego de la crisis que desbasté al pais en 2001, funddé el partido
Proyecto Sur, que en 2007 y en alianza con el Partido Socialista
Auténtico, lo 1llevd como candidato a presidente. En esa oportunidad
salié quinto con 1,6% de los votos.

En 2009, fue el primer candidato a Diputado Nacional por Proyecto
Sur, en la que salié segundo en su distrito obteniendo 24.21% de
los votos.

You
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La campana online

El candidato de Proyecto Sur a mediados de mayo de 2009, implementd un blog con el
dominio www.pinoseplanta.com . El dominio respondia al slogan de campana.

Segun Alexa 0 este blog, durante el periodo estudiado, estaba en el puesto 12.792 en el
ranking argentino de trafico web y el tiempo de permanencia promedio en el sitio era de 2.

En el blog se podia acceder a la biografia del candidato, a las noticias de su campana
relatadas en forma de crénicas o anuncios. Muchos posteos consistian de fotos o videos.
El material audiovisual respondia a republicaciones de su participacion en medios de
comunicacion, spots, testimonios en primera persona del candidato o de su companera,
Alcira Argumedo.

Sin embargo no se podia encontrar una agenda con sus eventos de campana ni sus
propuestas. Tampoco se podia encontrar informacion sobre los candidatos que conformaban
la lista.

Tampoco la informacidon estaba etiquetada para favorecer la organizacion y busqueda
interna o por buscadores.

Los posteos podian ser comentados y publicados sin autorizacion previa de un moderador.
Aungue no existia un formulario de contacto, ni un correo electrénico, ni una direccion fisica
donde contactar al candidato. Si, es de destacar que se publicaba tanto el nombre y apellido
como los datos de contacto de su jefe de prensa.

En el blog habia enlace tanto a la pagina del partido, como a las redes sociales del candidato.

Segun Pablo Gandolfo, Jefe de Prensa del candidato durante la campafia de 2009 el foco
estuvo puesto principalmente en el posicionamiento mediatico del candidato: “Para empezar,
hubo un nivel de improvisacion importante. A diferencia a otras fuerzas politicas, tenia solo
dos anos de vida. Lo que se venia laburando hasta ese momento era una publicacion online
de Proyecto Sur, que cada tanto se imprimia en papel con las mejores notas en general en
un formato chiquito de una sola pagina que después volantedbamos. Y después el equipo
que venia trabajando en la prensa de Pino, hacian las gacetillas y tratando de insertar a Pino
en la radio y la television. Ahi en ese momento de la campafa, cuando arranca en abril, lo
que cambia es el ritmo vertiginoso que empieza a agarrar la cosa, por factores externos
fundamentalmente porque se empieza a dar una apertura de espacios. Antes era muy dificil
meter a Pino en algun lado, pero muy dificil de verdad, era casi imposible poder meterlo
en radio y en televisién, sobre todo. En diarios era muy dificil y siguié siéndolo. Y hay un
momento en el que se van dando sucesivos quiebres de arriba, en el grado de exposicion
que se empieza a dar.” &'

En cuanto al trabajo en Internet, Gandolfo agrega “En Internet por un lado estaba Info Sur
que era un boletin de actualizacién semanal. En realidad se mandaba una vez por semanay
después se trataba de tenerlo lo mas actualizado posible en la pagina. Ademas, habiamos
creado el blog “Pino se planta”, que lo administraba otro compafiero para difundir todo lo que
iba haciendo Pino: entrevistas, videos, fotos.” 62

Redes Sociales Digitales Online

En agosto de 2008 cre6 una cuenta en Youtube en la que cargd durante la campana 27
videos. Entre todos los videos alcanzaron un total de 28.822, mientras que de todos ellos el

60 Alexa The Web Information Company, es una pagina web que opera a nivel mundial y que concentra informacion
estadistica sobre trafico y usos de la web.

67 Entrevista a Pablo Gandolfo realizada por la tesista.
62 jdem.



que mas reproducciones tuvo fue de 5.456.

“Ademas lo grababamos a Pino con una camarita, que hablara de algo, algun mensaje. Lo
subiamos a Youtube y después se empezaba a reproducir porque tenés paginas de Proyecto
Sur en cada localidad donde estamos.” 62

La cuenta de Twitter que abrié en abril de ese ano solo tuvo 10 publicaciones. Solamente
era seguido por 85 mientras que seguia solo a 3.

En 2009 no utilizé Flickr para el almacenamiento y publicacién de imagenes.

Facebook

En relacién a Facebook plantea que “Después habia un Facebook que lo administrabamos
nosotros (...) fue la iniciativa de un compariero que se le ocurrié esto.” 64

En el perfil de Facebook del candidato no se registraron publicaciones propias a lo largo
de todo el periodo de analisis. En este sentido el Jefe de Prensa manifiesta “Se publicaban
pocas cosas, no habia una politica muy definida. Eso se ordend, después, mas en el 2010.
Lo mismo con el Twitter. No se le daba mucho dinamismo, no habia una dinamica de
laburo.” 6°

Sin embargo, en ese perfil de Facebook oficial se pudo ver que participaban diferentes
actores con preguntas, con comentarios que aparecian sin respuesta del candidato.

“No habia una politica articulada para eso, principalmente porque estaba todo saturado, no
habia una posibilidad para organizar nada. En este crecimiento tan rapido que te contaba,
tratdbamos de organizar un poco la cosa porque era un quilombo de cosas, de agenda, de
cosas superpuestas, de modificaciones, pedidos, esto que otro. Teniamos entre 150 y 200
llamados por dia, es decir estaba colapsado todo. Un crecimiento repentino en escasos
meses, de no tener espacios a eso... no habia estructura para administrar esa situacion.
Yo me acuerdo que De Narvaez tenia 150 empleados, bueno nosotros estabamos con una
cosita improvisada de dos, sin medios, sin plata. No hubo mucha capacidad de respuesta
para eso. Si en el teléfono, que llegaba de todo por teléfono ahi intentamos dar respuesta a
todo lo que llegaba por teléfono. Llegaban fiscales, los fiscales llegaban por teléfono. Pedidos
de entrevistas, también de medios alternativos y estudiantes y lo que intentabamos hacer
era ir dandole la posibilidad que pudieran acceder a rondas de preguntas de a 10 personas,
que cada uno tenga su espacio. Seguramente no lo logramos, muchos se deben haber ido
enojados.” 66

63 |dem.
64 1dem.
65 |dem.
66 |dem.
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Alfonso Prat Gay

4 )

Economista. Entre 2002 y 2004 fue Presidente del Banco Central de
la Reptblica Argentina. Ese periodo coincidié con las Presidencia
de Eduardo Duhalde y con el primer afio de mandato de Néstor
Kirchner. En 2008 se sumé a los equipos técnicos de la Coalicidn
Civica. Partido que un afio después, lo llevd como primer candidato

a Diputado Nacional por la Ciudad de Buenos Aires en 2009.
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La campana online

En octubre de 2008, se registré el dominio www.alfonsopratgay.com, sitio oficial del
candidato que segun Alexa alcanzo en 2009 el puesto 4.744 y el tiempo estimado en el sitio
era de 2.3.

En esta pagina se podia acceder a una biografia del candidato y un link en el que se
encontraba disponible un curriculum abreviado.

Ademas, se podia acceder a noticias de campana, sus propuestas. Pero no se publicaba una
agenda, un link al partido o informacion sobre el resto de los candidatos que lo acompafnaban
en la lista.

Tampoco existia una opcidon de comentarios, un formulario de contacto, un correo
electrénico ni una direccion postal para comunicarse con éste.

Aunqgue habia una sala de prensa online en la que se publicaban los comunicados de prensa,
no podia accederse a los datos de su Jefe de prensa ni descargar fotos en alta resolucién,
por ejemplo.

Las fotos y videos que habia publicados en la pagina correspondian a eventos de campafia,
publicaciones de medios y a afiches y spot de campana.

Al mismo tiempo invitaba a suscribirse a un newsletter y a las redes sociales del candidato.

Redes sociales digitales online

El candidato de referencia abrié cuenta en las redes sociales digitales de Facebook, Youtube
y Flickr, no asi en Twitter, por ejemplo.

En Youtube durante el periodo estudiado cargé 12 videos que en total sumaron 1.577
reproducciones. El video publicado por éste que mas vistas alcanzé, lo hizo con 332.

En la cuenta de Flickr que abrid en diciembre de 2008, publicé 149 fotos.

Facebook

Si bien, como sefalamos anteriormente, el candidato conté con un perfil en esta red social
digital online, durante el periodo de analisis no se registraron publicaciones.
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Carlos Heller

Histéricamente milité en el Movimiento Cooperativo. Fue Gerente
General del Banco Credicoop desde su fundacidén en 1979. A partir
de 2005, asumié la presidencia de esa entidad.

También se desempefié como dirigente deportivo como vicepresidente
del Club Atlético Boca Juniors.

En las elecciones legislativas de 2009 fue el primer candidato de
la lista del Frente para la Victoria. En dicha oportunidad quedé
cuarto con un 11.63% de los votos. Pese al magro porcentaje pudo
acceder a la banca en la Camara Baja.
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La campana online

El blog de Carlos Heller fue implementado en 2009 con el dominio www.carlosheller.com.ar
. Segun los datos de Alexa, durante ese afio estuvo en el puesto 1774 y el tiempo promedio
de permanencia en el sitio era 1.7.

El blog estaba dividido en diferentes secciones: “Inicio”, “El Blog”, “Agenda”, “Mi vida”,
“Videos”, “Contacto”.

En la seccidn Inicio” es donde se publican los posteos, que en general eran notas de opinion
del candidato que iban acompafiadas de imagenes tematicas. En la columna derecha se
puede ver una nube de etiquetas %7, un archivo que ordena los posteos por mes, el logo del
partido que es un enlace a la pagina y los iconos para acceder a las redes sociales digitales
del candidato.

La seccion “El Blog” consiste en una descripcion de éste, en la que Heller escribe:

“Hace tiempo que busco un medio de expresién y difusion de mis experiencias y mi
trayectoria y he encontrado en Internet y su potencial ese espacio.

Uds. encontraran aqui el didlogo directo, el mano a mano y el espacio para participar.

Se puede participar con opinién, con el conocimiento, con la duda y con el dialogo.

Construyamos juntos este espacio.

Puedes registrarte para recibir informacién actualizada y algunas de mis notas.

Gracias.” 68

En “Agenda” se publicaban los diferentes eventos y actividades de camparna de los que
participo.

En la seccién “Mi vida” posted en primera persona diferentes articulos sobre él y los

integrantes. Los posteos combinaban textos, fotos y videos. Algunos de los titulos de las
notas son “Mi viejo”; “Sergio, Silvia y Carlos”, “Dofia Amanda, mi vieja”, entre otros.

Cuando se abre esa seccion, en la columna derecha se puede ver una ficha personal y un
breve curriculum.

Si bien existe un formulario de contactos, no se publican ni correo electrénico ni una
direccidén postal. Asi como tampoco los datos de contacto de su Jefe de Prensa.

Existe la opcién de suscribirse al newsletter, que enviaban cada vez que se publicaba un
nuevo post en el blog. La suscripcion es simultanea y automatica con “Notisol” que es el
boletin que envia el Partido Solidario mensualmente.

Redes sociales digitales online

El candidato Carlos Heller abrié cuentas en diferentes redes sociales como Youtube,
Facebook, Twitter y, ademas fue uno de los pocos que utilizdé Sénico. Sin embargo, no utilizé
Flickr.

En Youtube, durante el periodo de campana publicé 223 videos, entre los que alcanzé un
total de 46.663 reproducciones. El que mayor vistas tuvo fue de 5.113.

En enero de 2009 abri6é su cuenta en Twitter, en la que hasta el 28 de junio habia realizado

67 Se llama nube de etiquetas a un ordenamiento visual de las palabras utilizadas con mayor frecuencia en un determinado
sitio web. Permite, entonces, ordenar la informacion y facilitar la busqueda interna. También implica un modo de
jerarquizacion, definido basicamente por la repeticion.

68 L as palabras en negrita corresponden al texto original que se encuentra en http://www.carlosheller.com.ar/que-es-el-
blog/171 Idem.



285 Tweets. La mayoria de ellos eran anuncios de participacién en medios y enlace a los post
del blog. Lo llamativo es que la mayoria de sus tweets estaban escritos en tercera persona.

Facebook

El perfil de Facebook de este candidato se cred el 12 de mayo de 2009. La campafna habia
comenzado hacia ya 16 dias.

El pico mas alto de publicacion fue, justamente, ese 12 de mayo cuando desde la cuenta
del candidato se hicieron 27 publicaciones. Los posteos se dividieron en tres tipos: notas,
albumes de fotos y enlaces. Las publicaciones daban cuenta, principalmente de actividades
que habian sido realizadas recientemente. La mayor parte de ellas ya habian sido publicadas
en el blog del candidato, especialmente las notas. Pero en Facebook, no aparecian como
enlaces al blog sino que se habian cargado directamente en las funciones especificas de esta
red social digital online.

Carlos Heller
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Fuente: elaboracién propia
A lo largo de todo el periodo de analisis se registraron un total de 256 publicaciones. De
los 64 dias de analisis, 24 no realizaron publicaciones. Como mencionamos anteriormente,
16 corresponden al periodo de campana en que todavia no se habia creado el perfil en
Facebook del candidato, mientras que de los 8 restantes solo 2 correspondieron al primer
mes y 6 al segundo.

El promedio de publicacion fue de 4 diarias. Aunque podemos destacar que hubo dias,
como el 21 de junio exactamente una semana antes del dia de los comicios en que la
cantidad de publicaciones realizadas en Facebook desde el perfil del candidato fue mayor.
Ese 21 de junio, por ejemplo, fue de 17.

La frecuencia de publicacion fue considerablemente mayor durante el segundo mes de
analisis. En este sentido, mientras que en el primer mes se realizaron 91 publicaciones, en el
segundo se alcanzaron las 165. El promedio de publicacion del primer mes fue alrededor de
3 diarias, aunque si descontamos los 16 dias en que el candidato no tuvo cuenta en esta red
social digital online, el promedio asciende a mas del doble: 6.

Por su parte, durante el segundo mes el promedio de publicacién diario fue de 5.

En relacion a los momentos del dia con mayor cantidad de publicaciones por parte del
candidato, se observé que las publicaciones matinales fueron mas.

Es asi que en la franja horaria comprendida entre las 10 y las 14 horas la cantidad de
publicaciones fue un total de 150, lo que representa un 59% de las publicaciones. La mayor
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Carlos Heller
Cantidad de Publicaciones
165
91
Primer mes Segundo Mes

Fuente: elaboracién propia

parte realizada durante el segundo mes de andlisis cuando la cantidad fue de 119 mientras
que en el primero esta cifra fue inferior: 31.

En muchas oportunidades, se observé que las publicaciones se hacian todas al mismo
tiempo. Entonces, como en el ejemplo, se registraban 3 publicaciones de enlaces a
Youtube en un tiempo de dos minutos. Pero dos minutos antes, se habian registrado otras 3
publicaciones, también todas juntas y todas ellas eran enlaces a Youtube. Y 4 minutos antes
de esa tanda habia publicado un Estado y antes una Nota. Es decir que entre las 10:52 y las
11:01, el candidato realizé 8 publicaciones.

Ese 9 de junio, se registraron un total de 8 publicaciones todas en la franja horaria
comprendida entre las 10 y las 14 horas, y todas en menos de 10 minutos.

Algo similar sucedio el 8 de junio cuando entre las 9:54 y las 9:58, s6lo 4 minutos, se
registraron un total de 6 publicaciones. Y ese mismo dia entre las 10:20 y las 10:59 otras 4. Es
decir que en una hora el candidato realizé 10 publicaciones, el total de las que se registraron
ese dia. Y asi podrian analizarse otros tantos dias, especialmente el dia en que inauguraron
la cuenta de Facebook del candidato, en que todas las publicaciones se realizaron de
manera consecutiva, como si hubiese un momento estipulado dentro de la agenda laboral de
campana, en la se subieran todos los contenidos disponibles para esa jornada a la red social
digital online.

Carlos Heller

Carlos Heller en Un Mundo Perfecto- Canal América-
03.06.09

SUente
IR

WLy OUTLDe. OO

Entrevista a Carlos Heller en Un Mundo Perfecto

El 09 de junio a las 11:01 - Comentar - Me gusta® Compartir
—

09 2

El 09 de junio a las 11:01 * Comentar * Me gusta: Compartir

A Jorge Negro Arce le gusta esto.



Carlos Heller

Carlos Heller Dia Internacional del Medicambiente 05 06
091

Fuente: www.youtube.com

El 09 de junio a las 11:00 * Comentar * Me gusta Compartir
e

Carlos Heller

Carlos Heller en el Club Atlanta del barrio de Villa Crespo-
06.06.09

Fuente: www.youtube.com
Carlos Heller- Criticas a Macri

E1 09 de junio a las 10:58 * Comentar * Me gusta* Compartir

Carlos Heller

. Carlos Heller en el Club Atlanta del barrio de Villa Crespo-
06.06.09

Fuente: www.youtubse.com

Carlos Heller habla de las Elecciones de 28 de junio

B 09 de Junés & las 10:58 - Comentar * Me gusta * Compartis
— -

Carlos Heller
Club Atlanta del barrio de Villa Crespo- 06.06.09

Fuenite: wwawyoutube com
Alternativa amplia, plural y progresista

B 09 de junio a fas 10:57 * Comentar * Me gusta * Compartis

Carlos Heller Hoy martes 9 de junio a las 19.00 horas voy a participar junto a
Jorge Talana como panelista de la Conferencia: "La integracion Latinbamericana en
el marco de la cnsis internacional”. La misma se llevara acabo en el Centro Cultural
de la Cooperacion, Sala Sclidaridad 20 5S. Saludos.

El 09 de junio glas 10:53 - Comentar - Me gusta

Carlos Heller

En estas elecciones se define el rumbo de cara al 2011
Pienso que resulta bastante claro que en estas elecciones se
confrontan dos modelos, lo que hoy esta en discusion en la
Argentina &s si este proyecto ...Leer mas

El 09 de junic a las 10:52 * Comentar * Me gusta® Compartir

Por otro lado, la primer franja matutina, comprendida entre las 7 y las 10 horas, sin embargo
so6lo registré un total de 24 publicaciones, 8 correspondieron al primer mes de analisis y el
doble, 16, al segundo.

Por la tarde, en cambio, la franja horaria con mayor cantidad de publicaciones fue la
comprendida entre las 17 y las 20 horas que alcanzé un total de 50. En el primer mes, igual
que la franja de las 10 a las 14 horas, la cantidad de posteos realizados fue de 31. En el
segundo, por su parte, esta cantidad disminuyé a 19.
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En cambio, la primera franja de la tarde, comprendida entre 14 y 17 horas, registrd un total
de 23 publicaciones: 12 en el primer mes y 11 en el segundo.

Igualmente, las franjas horarias nocturnas y de madrugada fueron las que menor actividad
registraron. En este sentido la franja horaria que va desde las 20 hasta las 24 horas sélo registré
6 publicaciones, todas ellas durante el primer mes. Mientras que la franja comprendida entre
las 24 y las 7 horas no registré posteos a lo largo de todo el periodo de analisis.

Carlos Heller
Publicaciones por Franja Horaria

de7a10 |del0ald | deldal? | del?7a20 |de20a2d | de2dahb

H Primer mes Segundo Mes

Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, en relaciéon a los tipos de publicaciones se hizo notoria la utilizaciéon de los
Enlaces en mayor proporcion que los otros tipos de publicaciones.

En este sentido, a lo largo de todo el periodo Heller publicé un total de 126 Enlaces.
Mientras que en el primer mes fueron 35, lo que equivale al 38% de todas las publicaciones
realizadas hasta ese momento, en el segundo se registré un total de 91 enlaces posteados
en el muro de Facebook del candidato, que representa un 55% del total de publicaciones
de ese mes.

Por su parte, las publicaciones Nota fueron las segundas en cuanto a cantidad, aunque a
gran distancia de los Enlaces. En total las Notas publicadas fueron 51, correspondiendo 27
de ellas al primer mes y 24 al segundo.

Carlos Heller

. — Por todo lo que se hizo bien, por todo lo que falta
Por todo lo.que Falta”

se hizo bien, por todo lo que falta™ considero que

la gente que ...Leer mas

Bl 10 de junio a las 9:59 * Comentar * Me gusta* Compartir

La publicacién de tipo Album, alcanzé un total de 43 durante todo el periodo de andlisis.
Durante el primer mes se registraron 18 publicaciones de este tipo, mientras que en el
segundo fueron 25.

Al mismo tiempo, se registraron publicaciones de tipo Estado por un total de 35. De ese
total, 11 corresponden al primes mes y, mas del doble, 24, al segundo.

Por ultimo, en relacién a los tipos de publicaciones cabe mencionar que el candidato no



utilizé durante el periodo de andlisis los siguientes: Foto de Muro, Evento, Estado desde
Twitter, ni Video.

Carlos Heller - Tipo de Publicacion

100
20 _;f_
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Estado | Estado Mota |Fotode | Album | Video |Evento | Enlace
desde muro
twitter

B Primer mes M SegundoMes

Fuente: elaboracion propia

Ahora bien, las publicaciones de tipo video no se registraron a lo largo de todo el periodo,
pero si se publicaron audiovisuales a través de enlaces. Del total de 126 Enlaces publicados
a lo largo de todo el periodo, 115 fueron a Youtube, esto equivale a un 91%.

En el primer mes fueron 26 los enlaces a Youtube mientras que en el segundo, esa cantidad
de incremento a 89.

También se registraron enlaces a notas en el blog del partido. Fueron 3 en total y todos ellos
durante el primer mes.

Carlos Heller - Enlaces

1 2 3 4 5 6 7 B a oo

Mota a un |Mota a Blog|Mota a Blog| Pagina Pagina Flickr Youtube | Blog/web | web/blog otro
medio propio Partido | Facebook | Facebook propio partido
Partido

B Primermes M Segundo Mes

Fuente: elaboracion propia

Cabe destacar que solamente 1 vez publicé un enlace a su propio blog y otra a una nota
en su blog. Mientras que en 2 oportunidades compartié un enlace al blog del partido. Todos
estos enlaces, fueron publicados durante el primer mes.

La unica vez que se publicé un enlace que era una nota a un medio fue el 18 de junio, luego
del debate de candidatos por la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, realizado en el programa
“ A dos voces” en la sefial de cable Todo Noticias.

En relacion a las Fotos publicadas, por su parte, podemos destacar que la mayoria de ellas
correspondieron a “Crénica de un evento de campana”. En todo el periodo analizado, éstas
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Carlos Heller Transcurrido el programa de A dos voces emitido el dia de ayer a
las 22hs por TN, el diario La Macidn, ha sacado una encuesta para reflejar el
impacto que tuvo la participacion de los candidatos en la opinion pdblica con la
siguiente encuesta (http://fwww.lanacion.com.ar/nota.asp?nota_id=1140655)

Analistas afirman que no surgié un ganador del debate,
pero destacaron el rol de Solanas - lanacion.

Fuente: '.'.'L‘.'.'r.|Elrlﬂf_lf_}l‘l.l'_-'}lr'-.al'

Coincidieron en que el candidato de Proyecto Sur salid fortalecido y
en gue ningund amesad demasiado; en didlego con lanadion.com,
evaluaron el impacto en la intencidn de voto - lanacion.com

El 18 de junio a las 16:15 - Comentar - Me gusta® Compartir

sumaron un total de 37. Todas ellas, como mencionamos anteriormente como Album, no
como Foto de muro. De éstas, 16 corresponden al primer mes y 21 al segundo.

Carlos Heller - Fotos
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Propia Afiche/Pieza de un eventode | Equipo de trabajo| Ajena/Temaética | Mota en medio Otro
Publicitaria campafia comoimagen
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Fuente: elaboracién propia
Las fotos catalogadas como “Ajena/Tematica” sumaron un total de 7, 6 de ellas se
publicaron durante el segundo mes y sélo 1 en el primero.

Las fotos del candidato sélo se publicaron durante el primer mes y sumaron un total de 3.
También durante el primer mes se publicé una vez una foto del equipo.

Las fotos publicadas clasificadas como “Otro” sumaron un total de 4, de ellas 3 se publicaron
en el segundo mes y 1 en el primero. Un ejemplo de esto, es la publicacién realizada el 23 de
junio sobre el festejo del candidato junto a su familia, por el Dia del Padre.

Carlos Heller Estas son imagenes del domingo 21 de junio del festejo del dia del
padre junto a mi familia.

Saludos.

Dia del Padre
7 fotos nuevas

E 23 de junio a las 9:55 * Comentar - Me gusta* Compartir



En relacién a las Fuentes de las publicaciones, se observa que la mayoria son de elaboracion
propia. Del total de 256 publicaciones, 156 son de fuente propia, esto representa un 61%.
Durante el primer mes de andlisis fueron 62 y 94 durante el segundo.

Los medios fueron la segunda fuente de las publicaciones realizadas por el candidato,
sumando un total de 97, lo que representa 38% del total. En el primer mes las publicaciones
cuya fuente fue algun medio fueron 26, mientras que en el segundo estas fueron 71.

Solamente aparecen 3 publicaciones cuya fuente fue el partido, esto coincide con lo que
planteamos anteriormente cuando describimos los enlaces publicados por el candidato en el
que esa cantidad correspondié a un enlace al blog del partido.

Por ultimo, se puede destacar que el candidato no publicé afiches o piezas graficas de
campana, asi como tampoco notas en medios como fotografia.

Carlos Heller - Fuente

100
o0
80
70
60
50
440
30

20 — Segundo Mes
10 —
0 —

1 2 3 59

H Primer mes

Propia Partido Medio Otro

Fuente: elaboracion propia

En ese sentido, si bien las fuentes de medio no fueron la mayoria, en el analisis de los
contenidos publicados si se destacan las (re) publicaciones de participacion en medio,
sobre el resto de los tipos de contenidos. En total, a lo largo de todo el periodo, estas (re)
publicaciones fueron 27 en el primer mes y 65 en el segundo.

Los Anuncios de participacién en medio, por su parte, sumaron un total de 18 publicadas en
el primer mes y 16 en el segundo. Esto representa el 20% del total de las (re) publicaciones
de participacion en un medio. Es decir, de las 27 que fueron (re) publicadas en el primer
mes, soélo 2 habian sido previamente anunciadas. Mientras que de las 65 correspondientes al
segundo mes, solo 16 fueron anunciadas.

Ahora, si consideramos que la mayor fuente de las publicaciones fue la propia, significa
que los contenidos se dividieron en diferentes tipos. Principalmente las publicaciones del
candidato que no fueron (re) publicaciones de participacion en medios, estuvieron relacionadas
con Crédnica de un acto de campafna que en total sumaron 52, lo que representa un 20% del
total de publicaciones. Durante el primer mes fueron 17, mientras que en el segundo se
duplicaron a 35.

Aunque las publicaciones de “Anuncio de un acto de campanfa, fueron menores a las crénicas
de éstos. Es asi que en total se registraron sélo 26 y representaron tan sélo un 10% del total
de publicaciones y un 50% del total de las Crénicas de acto de campafa. Durante el primer
mes fueron sdlo 10, lo que implica que 7 de los actos de los que se publicaron crénicas, no
habian sido anunciados previamente. Mientras que en el segundo mes los anuncios fueron
16, menos de la mitad de las cronicas publicadas.
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Esto nos permite inferir que, como sucede en el caso de otros candidatos, el foco de las
publicaciones no esta destinado a convocar a los ciudadanos a participar de las actividades
offline que realiza el candidato durante la campana electoral, sino mas bien a darle visibilidad
online a éstas.

Carlos Heller - Contenido
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Fuente: elaboracion propia

or otra parte, las publicaciones relacionadas con “Posicién ante un tema” sumaron un total
de 33, de las cuales 20 fueron publicadas durante el primer mes y 13 durante el segundo.

Las Propuestas publicadas fueron 13. De ellas 5 fueron publicadas durante el primer mes
de analisis y 8 durante el segundo.

Los contenidos clasificados como “Otro” sumaron un total de 16, superando a las
publicaciones relacionadas con Propuestas, por ejemplo. Durante el primer mes fueron 9y
durante el segundo 7. Entre estos podemos mencionar el festejo por el Dia del Padre, que
citdbamos anteriormente, o imagenes de su entorno familiar, sus hijos, sus amigos.

Carlos Heller Me gusta compartir lempo con amigos, si bien mi actividad diana
en el banco ocupa gran parte de mi tempo, los fines de semana intento organizar
los encuentros. Soy el que se encarga de llamar a todos y ratificar que nos
juntamaos.

Hace aiios todos lo ...Leer mas
Carlos Heller y Amigos (parte 2)
Fuente: wenw. youtube.com

Carlos Heller y Amigos (parte 2)

El 25 de junio a las 11:34 - Comentar - Me gusta: Compartir

Carlos Heller Quiero compartir con ustedes imagenes de mis hijos y mis nietos,
para que puedan conecer un poco mas sobre mi vida.

http:/fwww.youtube.com/watch?v=u7dp2M4acz4ifeature=channel_page

whww. youtube.com
Fuente: wwiw, youl ibe.com

El 25 de junio a las 11:36 * Comentar * Me gusta® Compartir



También se destaca la visita que le hiciera al legislador por el Partido Socialista Bonaerense,
Jorge Rivas, quien luego de un robo violento qued?é tetrapléjico.

Solamente hubo 3 publicaciones relacionadas con Spot de Campana y 4 sobre las
elecciones. Todas estas realizadas en el segundo mes de analisis. También se registraron 2
publicaciones de Encuestas, una en cada mes del periodo analizado.

legislador del Partido Socialista bonaerense. El encuentro fue largo, conversamos
de fithol, de los recuerdos de actividades comunes de militancia por una sociedad
digna.

a Carlos Heller El sdbado 13 de junio por la mafiana visité a Jorge Rivas, &l

Fui acompafiado por ... Leer mis

15 de junio a las 947 - Comantar © Me gusta Compartis

Por otro lado, la mayor parte de las publicaciones no fue realizada en primera persona. En
total las publicaciones redactadas con este registro fueron 202, lo que representa un 79%
del total de publicaciones. De éstas, 73 se efectuaron durante el primer mes y 129, durante
el segundo.

En este punto, cabe destacar que la mayor parte de las publicaciones del candidato no fue en
primera persona, pero tampoco en tercera. Sélo los enlaces a videos en Youtube aparecian con
nombre y apellido del candidato, pero esto seguramente respondia a un criterio de indexacion
de la informacion, para facilitar su busqueda en la web o en la propia red social.

Carlos Heller
Publicaciones en primera persona

= Primermes © Segundo Mes

129

73 |
29

-

Primera persona | na

Fuente: elaboracion propia

En cambio las publicaciones en primera persona fueron un total de 47, lo que significa un
18% del total de publicaciones.

En este sentido, lamayor parte de los anuncios, tanto de acto de campafa como de participacion
en medios, fue realizado en primera persona. Asi también la mayor parte de los Estados.

Carlos Heller A las 22 hs. del dia de hoy estaré por Canal Aménca 24 en el
programa “Las manos en la masa” con Mdnica Guberrez,

El 26 de maye a las 17:01 « Comentar = Me gusta
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Por ultimo, en relacion a las interacciones registradas en las publicaciones realizadas por
el candidato se puede decir que hubo un total de 944 entre “Me gusta” y comentarios. Esto
implica un promedio de 4 interacciones por publicacién.

En el primer mes, el total de interacciones sumando los dos tipos, fueron 219. Esto implicé
un promedio de 2 por publicacion.

Mientras que en el segundo mes las cantidades de interacciones se incrementaron. En
total, se registraron 725 interacciones, que significan un promedio por publicacion de 4.

La cantidad de “Me gusta” fue superior a los comentarios, sumando un total de 740 sobre
204 comentarios. Entonces, los “Me gusta” representaron un 78% mientras los comentarios
fueron apenas el 22%.

Carlos Heller - Interacciones
M cantidad de " Me gusta" ¥ Cantidad de comentarios
576
164 144
55
Primer mes Segundo Mes

Fuente: elaboracion propia

Fines de semana

Durante los fines de semana, como a lo largo de todo el periodo de analisis, se registra un
fuerte incremento en la cantidad de publicaciones en el segundo mes por sobre el primero.
Sin embargo, en el caso de los fines de semana, ese incremento es aun mas evidente.

En total se registraron 33 publicaciones los fines de semana. Esto implica un promedio de 4
publicaciones por fin de semana y representa un 13% del total de las publicaciones del periodo.

De éstas, solo 4 corresponden al primer mes, mientras que las 29 restantes corresponden

Carlos Heller - Publicaciones fines de
semana
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Fuente: elaboracion propia



al segundo. Es decir que el promedio de publicacion en el primer mes fue de 1 y en el
segundo ese promedio aumentdé a 7.

En el primer mes, durante 3 fines de semana no se registraron publicaciones. A la inversa,
en el segundo sélo el primer fin de semana no registré actividad en el muro de Facebook del
candidato.

Por otro lado, a diferencia de lo registrado en el periodo general, el horario de mayor
cantidad de publicaciones fue el vespertino. Mientras que los dias de semana habiamos
observado que el matutino, comprendido entre las 10 y las 14horas fue en el que hizo mas
cantidad de publicaciones.

Si bien los fines de semana también se registraron publicaciones matutinas, fueron menos
en relacion a la vespertina.

Asi mientras en la franja horaria comprendida entre las 17 y las 20 horas se registraron un
total de 19 publicaciones durante la mafiana se registraron un total de 13. Estas dividas en
las dos franjas matinales: de 7 a 10 horas y de 10 a 14 horas.

A la noche solo se registré 1 publicacion durante un fin de semana del primer mes.

Las franjas horarias que no registraron actividad durante los fines de semana fueron la de
la tarde, comprendida entre las 14 y las 17 horas y la de madrugada entre las 24 y las 7 hor

Carlos Heller - Franjas horarias fines
de semana
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Fuente: elaboracion propia

Los tipos de publicacion de los fines de semana, siguieron la tendencia del periodo de
analisis general. Asi, los enlaces fueron los que mayor cantidad de publicaciones registraron,
pese a que en el primer mes no publicé ninguno, alcanzando un total de 13. La totalidad de
estos enlaces fueron a Youtube.

Los albumes de fotos, también fueron los que mas publicaciones registraron con un total
de 9, de los cuales s6lo 1 corresponde al primer mes. La mayor parte de las fotos publicadas
durante los fines de semana corresponden a actos de campafha, mientras que sélo una
de ellas fue clasificada como “otro” y es la que citamos anteriormente, referente a la visita
realizada al legislador Jorge Rivas.

Las publicaciones de estado alcanzaron un total de 7, correspondiendo 2 al primer mes y
5 al segundo.

Mientras que las notas, uno de los tipos de publicacién mas utilizados por el candidato,
so6lo registraron 2 durante los fines de semana del periodo de andlisis. Una por cada mes.

Como a lo largo de todo el perido, durante los fines de semana tampoco se registraron
publicaciones correspondientes a: estado desde Twitter, fotos de Muro, Video o Evento.
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Carlos Heller - Tipos de publicacion
fines de semana
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Fuente: elaboracion propia

En relacion a las fuentes de las publicaciones, se observa que mantiene las mismas
proporciones entre elaboracidn propia y mediatica, que a lo largo de todo el periodo.

Al mismo tiempo, los contenidos también siguieron la tendencia general de las publicaciones
de todo el periodo. Asi, las (re) publicaciones de participacion en medio fueron las que mayor
cantidad registraron también durante los fines de semana, alcanzando un total de 14. Todos
ellos, publicados durante el segundo mes. De esas (re) publicaciones sélo 1 fue anunciada
previamente a la participacion del candidato.

Los anuncios y crénicas de actos de camparna también registraron publicaciones, que en
proporcién a las realizadas el fin de semana son significativas.

Sin embargo, las publicaciones de posicionamiento ante un tema o las clasificadas como
otro, en relacion a la tendencia general del periodo, no fueron relevantes en cantidad durante
los fines de semana. Lo mismo sucede en el caso de los spots de campana.

Carlos Heller - Contenidos fines de semana
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Fuente: elaboracion propia

Por ultimo, en relacién a las interacciones, se registraron un total de 173, considerando
tanto los “Me gusta”, como los comentarios. Esto implica un promedio de 5 interacciones por
publicacién. Al tiempo que representa un 18% del total de interacciones del periodo.

En el primer mes el total de interacciones fue de 4, lo que arroja un promedio de 9 por
publicacién. Este promedio fue mayor al del segundo mes, pese a que tuvo menos cantidad
de publicaciones y de interacciones. Es asi que durante el segundo mes se registraron un
total de 137 interacciones, con un promedio, entonces, de 5 por publicacion.

La cantidad de “Me gusta” fue superior alos comentarios, en ambos meses. Es asi que los
“Me gusta” alcanzaron un total de 135, correspondiendo 27 al primer mes y 108 al segundo.
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Fuente: elaboracién propia

Mientras que los comentarios, fueron significativamente menos. En total se registraron 38
comentarios, 9 en el primer mes y 29 en el segundo.

De la veda electoral, las elecciones y el dia después

Durante el periodo de veda electoral y el mismo dia de los comicios no se registraron
publicaciones en Facebook de este candidato.

Las ultimas publicaciones realizadas por el candidato habian sido el jueves 25 a la mafiana
y correspondian a albumes de fotos de eventos de campana.

Recién al dia siguiente a las elecciones, el lunes 29, el candidato retomo la actividad en esta
red social digital online.

Ese dia realizé dos publicaciones. La primera fue la publicaciéon en primera persona de un
album de fotos del momento en que fue a votar acompanado por sus nietos.

Carlos Heller Estas son imagenes del domingo 28 de junio en la Escuela n®13
General San Martin, donde voté acompafiado por mis nietos.

28 de Junio
5 fotos nuevas

H 20 do tunko a 135 12:47 * Comentar = Me austa* Compartir

La segunda publicacion fue durante la tarde del lunes, un estado en el que agradecia el
apoyo recibido y manifestaba su compromiso politico pese al resultado electoral adverso.

Carlos Heller En ¢l dia de ayer han transcurrido las elecciones democrdticas y
agradecemos el apoyo y fusrza que nos han dado a lo largo de toda la campaiia y
durante los comicios, Nuestro compromiso y ganas de trabajar para tener un mejor
pais para todos los Argentinos sigue intacto. Muchas gracias.

El 29 de junio 3 las 15:51 * Comentar - Me gusta
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Analisis comparativo del uso de
Facebook por los candidatos
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En este capitulo analizaré de manera comparativa el uso de Facebook durante el periodo
de analisis por parte de los candidatos en esta tesis estudiados.

En principio, como observamos anteriormente, de los 8 candidatos a Diputados Nacionales
de la Ciudad Autdbnoma de Buenos Aires y de la provincia de Buenos Aires, 3 de ellos no
registraron actividad en esta red social digital online.

Los dos candidatos por la Ciudad Autonoma de Buenos Aires, Fernando “Pino” Solanas y
Alfonso Prat Gay, si bien contaban con un perfil de Facebook oficial, no registraron actividad
durante el periodo de analisis.

Mientras que en provincia de Buenos Aires, el candidato del Frente para la Victoria, Néstor
Carlos Kirchner no conté con un perfil de Facebook propio. Solamente, como se observé
anteriormente, se implementé durante la campana un perfil en esta red social digital online
que se denominaba “Kirchner — Scioli” y publicaba las actividades de éste y de Daniel Scioli,
el Gobernador de la Provincia que fue como segundo candidato a Diputado Nacional por ese
distrito.

Entonces los candidatos que si utilizaron Facebook fueron por la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires Gabriela Michetti y Carlos Heller. En la provincia de Buenos Aires, los candidatos
que utilizaron esta red social: Margarita Stolbizer, Martin Sabbatella y Francisco De Narvaez.

En relacion a la cantidad de publicaciones realizadas por los candidatos a lo largo del
periodo de analisis, se registraron un total de 974.

El candidato con mayor porcentaje de publicaciones fue el de Nuevo Encuentro, Martin
Sabbatella con un total de 307. A éste le siguieron Carlos Heller con 257 y Francisco De
Narvaez con 183.

La candidata con menor cantidad de publicaciones fue Gabriela Michetti con un total de
94. Ademas fue la unica candidata cuyas publicaciones en esta red social digital online no
superaron el centenar.

Cantidad de Publicaciones
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En el primer mes del periodo analizado, las publicaciones de todos los candidatos fueron 356.

En este sentido, Martin Sabbatella también fue el que mas publicaciones registro, alcanzando
las 139, lo que representa un 39% del total. Asi fue el unico candidato que superd las 100
publicaciones durante esta primera etapa de la campana. Al mismo tiempo, Carlos Heller
ocupo el segundo lugar con un total de 91 publicaciones ese mes, lo que representa un 26%.

En cambio, Francisco De Narvaez durante ese primer mes fue el candidato que menor



cantidad de publicaciones registré. Sdlo registré 20 publicaciones.

Mientras que Gabriela Michetti alcanzé las 34 y Margarita Stolbizer registré 72 publicaciones.

Mes 1 - Cantidad de Publicaciones
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Fuente: elaboracién propia

En el segundo mes, las publicaciones de la mayoria de los candidatos se incrementaron.
La excepcion fue la candidata del GEN, que registré un total de 58 publicaciones. Es decir
que del total de las publicaciones realizadas por ésta el 55% fue realizado durante el primer
mes de campana.

Si bien Martin Sabbatella con un total de 168, continué siendo el candidato con mayor
cantidad de publicaciones registradas, la diferencia con Carlos Heller disminuyd. Sélo hubo
2 publicaciones entre uno y otro candidato.

Mes 2 - Cantidad de Publicaciones
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Por otro lado, el crecimiento de las publicaciones de Francisco De Narvaez fue notorio
respecto del primer mes. Es asi que de 20 pasé a 163 publicaciones en el segundo mes. Esto
es casi 7 veces mas.

Aunque Gabriela Michetti practicamente duplicé la cantidad de publicaciones, de 34 pasdé
a 63 en el segundo mes, fue la candidata que menor cantidad registro.

En el siguiente grafico se puede observar cémo fue el ritmo de publicacion a lo largo del
periodo de campana. Los picos mas altos de Sabbatella y Heller corresponden al comienzo
y vuelven a intensificarse durante la ultima quincena de campana. El pico que destaca sobre
el final corresponde a Francisco De Narvaez y su cobertura “minuto a minuto” de la eleccién.
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En principio, en relacion a las franjas horarias en las que se registraron las publicaciones de los
candidatos, podemos observar que en todas hubo publicaciones, aunque no de todos los candidatos.

La franja horaria que mayor cantidad de publicaciones registré fue la comprendida entre las
10y las 14 horas. El total de publicaciones en esta franja fue de 305.

En ésta, todos los candidatos registraron publicaciones. El que mayor cantidad realizé
fue Carlos Heller con un total de 150. Mientras que la que menos publicaciones realizé fue
Gabriela Michetti. Por su parte, Sabbatella, Stolbizer y De Narvaez registraron un promedio de
publicaciones similar en este horario.

Entre las 17 y las 20 horas se registraron un total de 215 publicaciones. También en esta
franja horaria hubo publicaciones de todos los candidatos.

Le sigue la franja que comprende entre las 14 y las 17 horas con un total de 173 publicaciones
de todos los candidatos.

La franja que menor cantidad de publicaciones registré a lo largo del periodo de andlisis fue la
de la primera manana, de 7 a 10 horas. En esa franja se registraron un total de 47 publicaciones.
Solamente publicaron Carlos Heller con 24 publicaciones, Francisco De Narvaez con 18 y
Martin Sabbatella con 5. Fue la Unica franja en la que no participaron todos los candidatos.

A la madrugada, se registraron un total de 80 publicaciones. El candidato que mayor cantidad
de publicaciones realizd en esta franja fue Sabbatella con un total de 41. Mientras Heller sdlo
registré 2.

Publicaciones por Franjas Horarias
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En cambio, en el primer mes la franja horaria con mayor cantidad de publicaciones fue la
vespertina, comprendida entre las 17 y las 20 horas. Alcanzé un total de 94 publicaciones.
Sabbatella, con 39, fue el candidato que mayor cantidad registrd, seguido por Heller con 31.

En el primer mes se registraron 12 publicaciones de 7 a 10 horas en las que sélo participaron
Carlos Heller y Francisco De Narvaez.

La franja horaria de 10 a 14 horas, que en el periodo en general fue la que mayor cantidad
de publicaciones registrd, en este mes contabilizé un total de 82.

Mes 1 - Publicaciones por Franjas Horarias
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En el segundo mes, esa franja de 10 a 14 horas alcanzé un total de 223 publicaciones. De

éstas, 119 corresponden a Carlos Heller.

La diferencia entre la franja de la primera manana y la de la madrugada no fue considerable
como en el primer mes. Es asi que de 7 a 10 se registraron un total de 35 publicaciones,
mientras que de 24 a 7, fueron 39.

En este sentido, la franja de la primera mafana crecié mas del doble. En este segundo mes
se incorpord con publicaciones en esta franja Martin Sabbatella.

En el horario nocturno de 20 a 24 horas, las publicaciones se incrementaron respecto
del primer mes. Es decir, de 62 crecieron a 88. En ambos meses, el candidato que mayor
cantidad de publicaciones registré en ésta fue Sabbatella con un total de 60, 27 en el primer
mes y 33 en el segundo.

Mes 2 - Publicaciones por Franjas
Horarias
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Francisco de Narvaez, que en el primer mes fue el Unico candidato que no habia registrado
publicaciones en esa franja horaria, en éste fue el segundo después del candidato de Nuevo
Encuentro, con un total de 24.

Por otro lado, en relacion a los tipos de publicacién, se observé que el que mayor cantidad
de publicaciones alcanzé fueron los enlaces con un total de 472. Todos los candidatos
publicaron enlaces. El que mayor cantidad realizé fue Heller con un total de 126, seguido por
Martin Sabbatella con 120. Por su parte, Francisco De Narvaez y Gabriela Michetti realizaron
una cantidad aproximada. El primero 59 y la candidata por la Ciudad de Buenos Aires 57.

Ahora bien, en este punto es de destacar que el candidato de Unién PRO por la provincia
fue el Unico que utilizé el tipo de publicacién “Estado desde Twitter. Como vimos tenia
sincronizadas, vinculadas de manera automatica sus cuentas de Twitter y Facebook. En
este sentido, es necesario marcar que gran parte de estas publicaciones, si bien fueron asi
clasificadas, también contenian enlaces.

Los Estados fueron los segundos en cantidad de publicaciones alcanzadas con un total
de 178. Aqui si bien todos los candidatos realizaron publicaciones, las diferencias respecto
de cantidad fueron significativas. Es asi que con 126, Sabbatella fue el que mayor cantidad
registré. Mientras que De Narvaez y Michetti igualaron en 1. De Narvaez vimos que si utilizo la
herramienta Estado, pero directamente desde Twitter. En cambio en el caso de Michetti, s6lo
se registrd una unica publicaciéon de Estado. Por su parte Heller registré 36 y Stolbizer 14.

Los albumes de fotos registraron un total de 89. El unico candidato que no registro este tipo
de publicacion fue De Narvaez. En este punto, vale aclarar que albumes de Flickr publicados
como enlaces, solo se registraron en 2 oportunidades.

Del resto, el que mayor cantidad alcanzo fue Heller con 43. Mientras que Stolbizer también
registrd 14 y Michetti sélo 6.

Se registraron 24 publicaciones de videos en todo el periodo de analisis. Los unicos
candidatos que hicieron uso de este tipo de publicacion fueron, las mujeres, Gabriela Michetti
en 19 oportunidades y Margarita Stolbizer en 5.

Por su parte, sélo se registraron 7 publicaciones de eventos. Todos ellos correspondieron
a una unica candidata: Margarita Stolbizer. El resto de los candidatos no utilizé este tipo de
publicacion.

Del total de 59 publicaciones de notas que se registraron a lo largo de todo el periodo, 51
pertenecen a Carlos Heller. Las otras candidatas que hicieron este tipo de publicaciones
fueron Michetti y Stolbizer, cada una de ellas con un total de 4.

Tipos de Publicaciones
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Las fotos de muro fueron un total de 54, de ellas 34 fueron realizadas por Sabbatella. El
resto se reparten en 10 de Michetti, 9 de Stolbizer y s6lo 1 de De Narvaez. Carlos Heller fue
el unico candidato que nunca, durante el periodo de analisis, realizé este tipo de publicacion.

En el primer mes, los enlaces también fueron mayoria, con un total de 158. El candidato que
mas publicaciones de este tipo hizo fue Martin Sabbatella con un total de 58.

El que menos realizé fue De Narvaez con un total de 12. Pero si consideramos que el total
de publicaciones de este candidato en el primer mes fue de 20, el porcentaje de enlaces
supera la mitad.

En este sentido, otras 6 publicaciones del candidato ese mes fueron Estados desde Twitter.

Las publicaciones de notas alcanzaron un total de 31, 27 correspondieron a Heller, 3 a
Stolbizer y sélo 1 a Michetti.

En este primer mes se realizaron mayor cantidad de publicaciones de eventos. De las 7 que
se registraron a lo largo de todo el periodo de analisis, 5 fueron realizas en el primer mes.

Al mismo tiempo, se registrd la mayor cantidad de videos publicados. En este primer mes
fueron 16, de un total de 24.

En el segundo mes, por su parte, la cantidad de enlaces trepd a 279. Esta vez, con un total

Mes 1 - Tipos de Publicaciones
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de 91, fue Carlos Heller el que registré mayor cantidad de posteos. Sabbatella, en cambio,
quedod en segundo lugar con 62. Fue el Unico tipo en el que todos los candidatos registraron
publicaciones.

Todos los candidatos incrementaron la cantidad de enlaces publicados. Incluso Stolbizer
que disminuyd la cantidad general de publicaciones, en el caso de los enlaces crecio de 35 el
primer mes a 40 en el segundo. Tanto Michetti como De Narvaez crecieron a mas del doble
de enlaces publicados respecto al primer tramo de campania.

Durante este mes, Sabbatella también lideré la cantidad de Estados publicados, con un
total de 66.

Mientras que Francisco De Narvaez no registré publicaciones de Estado. Multiplico
considerablemente la cantidad de publicaciones de Estado desde Twitter, es asi que de las
6 registradas en el primer mes, crecié a 116.

Al mismo tiempo, en este segundo mes se registrd la Unica publicacion de Estado realizada
por Gabriela Michetti.

La cantidad de estados, en el caso de Heller crecid poco mas del doble, pasando de 11 en
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el primer mes a 25 en este.

En este segundo mes, las publicaciones de notas fueron un total de 28. Heller se mantuvo a
la cabecera con 24. Aunque esta vez Michetti registr6 mayor cantidad que Stolbizer: 3 sobre
1. Esto es exactamente lo inverso a lo que sucedi6 en el primer mes.

Las publicaciones de video fueron solamente 8 en este mes. De ellas s6lo 1 correspondio a
Stolbizer y el resto a Michetti.

La mayor parte de las fotos de muro fueron publicadas en este mes. Es asi que de 19
realizadas en el primer mes, se pasoé a 35 en el segundo, de un total de 54.

Mes 2 - Tipos de publicaciones
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Por otro lado, los enlaces que mas publicaciones obtuvieron fueron a Youtube, por amplia
mayoria. De 479 enlaces publicados, 298 fueron a Youtube. Lo que representa un 62% del
total de los enlaces publicados. Esto sucedié en el caso de todos los candidatos, es decir la
mayor cantidad de enlaces que cada uno de ellos publicé fue a Youtube.

Y la diferencia entre la cantidad de enlaces a Youtube respecto de otro tipo de enlaces fue
muy grande en la mayoria de los candidatos. La excepcion fue Francisco de Narvaez que
realizod 24 enlaces a Youtube y 20 a una nota en su blog propio.

En este sentido, la misma cantidad de enlaces a notas en su propia pagina web que De
Narvaez, hizo Margarita Stolbizer. Mientras que Heller y Michetti hicieron 1 cada uno. Por
ende, el Unico candidato que no realizé este tipo de enlaces fue Martin Sabbatella. Aunque
si registroé enlaces a notas en el blog del partido por un total de 17, constituyéndose en el
candidato que mas publicaciones de este tipo realizé. Las otras 3 de las 20 totales fueron
de Carlos Heller. Entonces ni Stolbizer, ni Michetti, ni De Narvaez registraron este tipo de
enlaces.

En este sentido los enlaces a web o blog propio (al sitio, no a una nota en especial) fueron
un total de 9. La mayoria de estos enlaces, también los publicé Margarita Stolbizer con un
total de 4, mientras que De Narvaez publicé 3. Heller y Sabbatella publicaron 1 solo de estos
enlaces cada uno.

Mientras que los enlaces a las web o blog partidarias fueron un total de 15. También fue
Stolbizer la que mayor cantidad publicé con un total de 7, seguida por Sabbatella con 5, Heller
con 2 y por Michetti con 1. De Narvaez fue el Unico candidato que no registré publicacion de
este tipo de enlaces.

Los enlaces a una nota publicada en un medio fueron un total de 28. De éstos el que
mayor cantidad publicé fue Sabbatella con 19. Margarita Stolbizer publicé 7. Mientras que



De Narvéez y Heller igualaron en 1. Michetti, por su parte, fue la Unica que no realizé este tipo
de enlace.

Los enlaces a Flickr fueron apenas 8. De ellos la mayoria fueron realizados por Margarita
Stolbizer con un total de 4. Mientras que De Narvaez y Sabbatella registraron 2 cada uno. Por
su parte, Michetti y Heller fueron los Unicos que no registraron enlaces a esa red.

La unica que realizé 1 publicacién de enlace al Facebook del partido fue Margarita Stolbizer.
La candidata, también registrd la mayor parte de las publicaciones de enlace a otra pagina
de Facebook propia. En total publicé 2. La restante de las 3 realizadas en todo el periodo, fue
para Francisco De Narvaez.

Enlaces
140
120
100
BO
&0
40
20
Q i | l] . I =] || = |
Mota a un  Nota a Blog Nota a Blog  Pagina Pagina Flickr Youtube Blog/web web/blog otro
medio propio Partido Facebook Facebook propio partido
Partido
W Margarita Stolbizer M Francisco De Narvaez Martin Sabbatella M Gabriela Michetti M Carlos Heller

Fuente: elaboracién propia
La comparacioén entre ambos meses respecto de las publicaciones de enlaces es similar.

Aunque en el segundo mes la cantidad de enlaces crecié de un total de 158 a 279, ese
crecimiento siguio las tendencias del primer mes de analisis.

Mes 1 - Enlaces
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Fuente: elaboracion propia
Es asi que podemos ver que en ambos meses fueron los enlaces a Youtube los que mayor
cantidad registraron. En el primer mes fueron un total de 100, mientras que en el segundo
alcanzaron los 198.

En el primer mes, el candidato que mayor cantidad de publicaciones registr6é a esta red
social fue Martin Sabbatella con un total de 39. Sin embargo, en el segundo mes se destaco
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la cantidad de enlaces a Youtube que posted Carlos Heller: 89. Esa cantidad no tiene relaciéon
con los apenas 16 que ese candidato habia publicado en el primer mes.

El resto de los candidatos, quedd muy por debajo de Heller respecto de la cantidad de
enlaces a Youtube publicados en el segundo mes. En este sentido, Sabbatella mantuvo un
promedio similar al del mes anterior, alcanzando un total de 36.

Por otra parte, en este mes se registrd un crecimiento en las publicaciones de enlaces a
Youtube por parte de Gabriela Michetti, que paso de 16 en el primer mes a 37 en el segundo.

Aunque por debajo del promedio general del resto de los candidatos, Francisco De Narvaez
también registré un crecimiento en la cantidad de enlaces a Youtube publicados en el segundo
mes. Es asi que de 5 en el primer mes, crecié poco mas que el triple, 19, en el segundo mes.

Margarita guardé un equilibrio entre ambos meses, aumentando levemente en el segundo.
De 14 en el primer mes, crecio a 17 en el segundo.

Por otro lado, los enlaces a Notas en blog propio también crecieron en el segundo mes.
De un total de 16 publicaciones de este tipo en el primer mes, se crecio a 26 en el segundo.

Mes 2 - Enlaces
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En el primer mes, fue Margarita Stolbizer con un total de 12, la candidata que mayor cantidad

de enlaces a notas en un blog propio registrd. Sin embargo, en el segundo mes la cantidad
de posteos de este tipo registrados por la candidata disminuyo a 8.

Fue Francisco de Narvdez quien alcanzé la mayor cantidad de enlaces a una nota en un
blog propio en el segundo mes. Si bien en el primer mes este candidato sélo habia registrado
3 publicaciones de estas, en el segundo mes alcanzé las 17 publicaciones.

Sabbatella no realizé este tipo de publicaciones, mientras que Heller y Michetti registraron
solo 1 publicacion de este tipo cada uno. Michetti en el primer mes y Heller en el segundo.

Los enlaces a notas en medios crecieron levemente de un mes para el otro. Es asi que en el
primer mes se registraron un total de 13, mientras que en el segundo mes alcanzaron los 15.

El candidato que mayor cantidad de publicaciones de este tipo realizé en ambos meses fue
Martin Sabbatella. El candidato de Nuevo Encuentro en el primer mes registré un total de 10
de estos enlaces y en el segundo 9.

En el primer mes, la Unica candidata ademas de Sabbatella que realizé estos enlaces fue
Stolbizer con una cantidad de 3.

En el segundo mes esta candidata publicé un total de 4. Y también en ese ultimo mes se
sumaron De Narvaez y Heller con una publicacién de este tipo cada uno.



En el segundo mes el total de las 10 publicaciones nota a un blog partido fueron realizadas
por Martin Sabbatella. Mientras que en el primer mes el candidato de Mordn habia registrado
7, pero no habia sido el unico dado que Carlos Heller habia participado con un total de 3
publicaciones de este tipo.

Por otro lado, la comparacion en relacion a las fotografias publicadas por los candidatos, lo
primero que podemos destacar es que fue Sabbatella el unico que publicé notas en medios
como imagenes. Del total de 23 de estas publicaciones, 7 correspondieron al primer mes y
16 al segundo.

Sin embargo, el tipo de fotos que mayor cantidad de publicaciones registraron fueron las
de eventos de campana. En el primer mes fueron un total de 35, mientras en el segundo mes
aumento a un total de 59.

En el primer mes, el candidato que mayor cantidad de fotografias de este tipo registro fue
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Carlos Heller con 16. En el segundo mes, la cantidad de estas fotografias publicadas por el
candidato incrementé a 21. Sin embargo, no fue el que mayor cantidad publicé en ese mes
dado que Sabbatella lo superd con un total de 23 publicaciones. Pese a que el candidato de
Nuevo Encuentro en el primer mes habia registrado 11.

Por su parte, la candidata del GEN, Margarita Stolbizer, registré 7 publicaciones de este
tipo en cada mes.

En el primer mes, Francisco De Narvaez fue el Unico candidato que no publicé una fotografia
de campafa. En el segundo mes sélo publicé 2.

Michetti que en el primer mes sdlo habia registrado 1, en el segundo aumento esa cantidad a 6.

Llamativamente, la mayor cantidad de imagenes clasificadas como afiches o piezas de
campana fue realizada en el primer mes con un total de 10. En el segundo mes esa cantidad
disminuyé a 4.

En ambos meses fue Stolbizer la que mayor cantidad registré. En el primer mes 5y en el
segundo 2.

En todo el periodo de analisis, el Unico candidato que no registré este tipo de publicaciones
fue Carlos Heller.

Por otro lado, en el segundo mes se registrd6 mayor cantidad de fotografias clasificadas
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Mes 1 - Fotos
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como Otro. De 3 en el primer mes, aumenté a 12 en el segundo. La mayor cantidad de estas
publicaciones las realizé Gabriela Michetti que si bien en el primer mes no habia registrado
ninguna, en el segundo alcanzé un total de 8.

Mes 2 - Fotos
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Por otro lado, en relacién a los videos publicados desde Facebook, podemos observar que
la gran mayoria de ellos fueron publicados sélo por una candidata: Gabriela Michetti.

En este sentido, del total de 24 videos, 19 fueron publicados por la candidata a Diputada
Nacional por el PRO. De ellos, la mayoria los publicé en el primer mes cuando alcanzé un
total de 12. Mientras que en el segundo mes esa cantidad disminuyd a 7.

La mayoria de los videos publicados por Michetti correspondieron a Testimonios. Como
analizamos en el apartado de la candidata, este tipo de videos fue utilizado principalmente
para responder a preguntas y comentarios que le llegaban a través de esta red social digital
online. En total fueron 6 las publicaciones de este tipo realizadas por la candidata, de las
cuales 4 fueron registradas en el primer mes.

Luego, se registraron practicamente en iguales proporciones videos desde Facebook
correspondientes a actos de campanas, re publicaciones de participaciones en medios y 3
catalogados como otros.

Ademas de Michetti, sdlo otros 2 candidatos registraron este tipo de publicaciones:
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Margarita Stolbizer y Martin Sabbatella.

La candidata del GEN, realizé so6lo 2 de estas publicaciones, una en cada mes. La
correspondiente al primer mes fue de un evento de campana, mientras que la del segundo
fue un spot de campana.

Por su parte, el candidato de Nuevo Encuentro sélo registrd una publicacion de video desde
Facebook, en el primer mes y correspondié a una re publicacion de una participacion en un
medio.

Si analizamos las fuentes utilizadas por los candidatos, podemos encontrar que la mayoria
de las publicaciones realizadas por éstos, correspondieron a fuentes propias. Es asi que del
total de las publicaciones que sumaron 974, 663 correspondieron a fuentes propias.

En este sentido, se observa que todos los candidatos registraron mayor cantidad de
publicaciones de fuentes propias.

A éstas, les siguen las publicaciones de fuentes mediaticas que alzanzaron un total de 215.
Esto representa el 22% del total de las publicaciones.

Gabriela Michetti, fue la candidata que menos fuentes mediaticas registré en sus
publicaciones. Sdlo registré un total de 6 y representa un 6% de sus publicaciones.

Por su parte, de las 183 publicaciones realizadas por Francisco De Narvaez, sélo 19
tiene como fuente a medios de comunicacion, lo que representa un 10% del total de sus
publicaciones.

El candidato que mayor cantidad de publicaciones de fuentes mediaticas registro, fue
Carlos Heller con un total de 97. Esto representa un 38% del total de sus publicaciones.

A este candidato le sigue Martin Sabbatella, quien registré un 23% de sus publicaciones
corresponden a fuentes mediaticas. Esto es un total de 71 publicaciones.

Margarita Stolbizer, por su parte, registrd un 17% de publicaciones cuya fuente corresponde
a medios de comunicacion.

Por otro lado, del total de las publicaciones, so6lo 90 registran como fuente a los partidos
que representan los candidatos. Esto implica un 9% del total de las publicaciones.

En este sentido, los candidatos que menos cantidad de publicaciones con este tipo de
fuente realizaron fueron Carlos Heller con 3 y Francisco de Narvaez con 6.
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Mientras que el que mayor cantidad de publicaciones de fuente partidaria realizé fue Martin
Sabbatella con 33. Esto implica un 11% del total de sus publicaciones.

Si embargo, en proporcién al total de sus publicaciones, se destaca Gabriela Michetti con
un 23% de sus publicaciones correspondiente a fuentes partidarias. Seguida por Margarita
Stolbizer con un 20%.

Por otro lado, en relacion a los contenidos publicados por los candidatos, se destaca con
un 21% del total los relacionados con cronicas de actos de campana. En total fueron 207
publicaciones clasificadas en este tema.

Todos los candidatos menos Francisco De Narvaez tuvieron mas cantidad de publicaciones
relacionadas con este tema por sobre los otros.

El candidato por la Provincia de Buenos Aires de Union — PRO solo registré 18, lo que
representa un 10% del total de sus publicaciones.

En cambio, este candidato registré 81 publicaciones relacionadas directamente con las
Elecciones. Esto es un 44% de sus publicaciones.

Este porcentaje, es ampliamente superior al registrado en el general de las publicaciones
sobre las elecciones que fue un 15% del total de todos los candidatos.

Por su parte, el candidato que menos publicaciones realizé sobre el tema fue Carlos Heller
que a lo largo de todo el periodo de andlisis registrd sélo 5, o que implica un 2% de sus
publicaciones.

El 19% de las publicaciones de los candidatos fueron (re) publicaciones de participaciones
en medios. Los que menos publicaciones de este tipo registraron fueron Gabriela Michetti
con 5y Francisco De narvaez con 15, un 8% de sus publicaciones.

El candidato que mayor re publicaciones de participacion en medios realizé fue Carlos
Heller con un total de 92, lo que representa un 36% de sus publicaciones.

Los temas que menor cantidad de publicaciones tuvieron fueron los relacionados con
encuestas que solo alcanzaron un 0.3% del total y los spots o afiches de campana que solo
representaron el 4% de las publicaciones.

Como vimos al inicio del capitulo, la diferencia en la cantidad de publicaciones entre el
primer mes y el segundo, fue casi del doble. Ahora bien, en relacion a la diferencia entre los
contenidos publicados entre ambos meses, no se observan grandes diferencias, salvo en
algunas excepciones.

Es asi que en el primer mes solo el 6% de las publicaciones correspondieron directamente al
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tema elecciones, mientras que en el segundo mes crecio al 20%. Esto es de 21 publicaciones
en el primer mes a 124 en el segundo.
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En el segundo también aumentaron las publicaciones de Anuncio de participacion en medio.
De 6% en el primer mes, ascendieron a 9% en el segundo. Es decir de 21 a 53 publicaciones.

En cambio, los anuncios de eventos de campafna fueron mas durante el primer mes.
Aunque en cantidad crecid de 35 a 43 publicaciones, éstas disminuyeron del 10% al 7% en
proporcién al total de las publicaciones.

También disminuyd el procentaje de re publicaciones de participacion en medios. Si bien en
el primer mes se registraron 71 y en el segundo 111 publicaciones de este tipo, los porcentajes
cayeron de 20% en el primer mes a 18% en el segundo.

Las publicaciones de posicionamiento ante un tema variaron de 44 en el primer mes a 37
en el segundo. Esto es de un 12% al 6% del total de las publicaciones.

Si bien en el primer mes se registraron 55 publicaciones clasificadas como otro y en el
segundo 64, se registré una caida de 15% en el primer mes a 10% en el segundo de este
tipo de publicaciones.

Por ultimo es de destacar que se mantuvieron en el mismo porcentaje las publicaciones Cronicas
de actos de campana en 21% vy los spots/afiches de campafia con 4% en ambos meses.
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Por otro lado, sélo el 34% de las publicaciones se realizaron en primera persona. Es decir
331 de las 974 publicaciones. De ellas, 99 corresponden al primer mes y 232 al segundo.

La candidata que mas uso hizo de la primera persona a la hora de publicar sus contenidos
en esta red social digital online fue Gabriela Michetti con un 53%.

Publicaciones en Primera Persona
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Seguida por Martin Sabbatella con un total de 129, lo que representa un 42% de sus
publicaciones, Francisco De Narvaez con un 33%, Margarita Stolbizer con un 32%.

Mientras que el candidato que menos utilizé la primera persona en sus publicaciones fue
Carlos Heller con apenas 48, lo que implica un 19% del total de sus publicaciones.

Por otro lado, en relacion a las interacciones, se registrd un total de 28.338 a lo largo de
todo el periodo sumando los “Me gusta” y los comentarios de todos los candidatos. Esto
implica un promedio de 29 interacciones por publicacion.

Ahora bien, a lo largo de todo el periodo se registraron mas “Me gusta” que comentarios. Es
asi que los primeros fueron 16.996 y los segundos 11.345. Esto implica un promedio general
de 17 “Me gusta” y de 12 comentarios por publicacion.

En el primer mes fueron los 5.924 “Me gusta”, lo que implico un promedio de 17 por
publicacién, mientras que en el segundo esa cantidad aumento considerablemente alcanzando
un total de 11.072, lo que representa un promedio de 18 por publicacion.

En cuanto a los comentarios en el primer mes fueron 3.745 representando un promedio de
11 por publicacién, mientras que en el segundo la cantidad ascendié a 7.597, es decir un
promedio por publicacion de 12 comentarios.
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El candidato que registré mayor promedio de interaccion por publicaciion fue Martin Sabbatella
con 50. De estas se registrd un promedio de 32 “Me gusta” y de 17 comentarios por publicacion.

Por el contrario, el candidato que menos interacciones registrd por publicacion fue Carlos Heller
con un promedio de 4. De éstas se calculé 3 “Me gusta” y 0.83 comentarios por publicacion.
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Si bien la mayoria de los candidatos registr6 mayor promedio de “Me gusta” que de
comentarios, Francisco de Narvaez fue el caso opuesto. El candidato registré un promedio
de 22 interacciones po publicacion. De las cuales 13 corresponden a comentarios y a 9 “Me
gusta”.

Fines de Semana

Durante los fines de semana que hubo durante la campafa hasta el del 21 de junio, previo
a las elecciones, todos los candidatos realizaron publicaciones.

El que mayor cantidad registro fue Martin Sabbatella con un total de 58 es decir un 18% de
sus publicaciones. Lo siguié Carlos Heller con 33 publicaciones, lo que representa un 12%
del total de sus publicaciones.

La que menor cantidad realizé6 durante sabados y domingos fue la candidata del PRO,
Gabriela Michetti, que sdélo registro 9, poco mas del 9% de sus publicaciones totales.

Por su parte Margarita Stolbizer y Francisco de Narvaez tuvieron similares cantidades de
posteos durante esos dias: 17 ellay 18 él.

Publicacionesfines de semana
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Fuente: elaboracién propia
En el siguiente cuadro podemos observar el ritmo de publicaciones durante los fines de
semana. En el caso de Martin Sabbatella se observa un pico de publicacion al inicio y otros
dos en los fines de semana de junio, previo a las elecciones.

Mientras que en el caso de Carlos Heller, se observa que la mayor parte de sus publicaciones
de fin de semana fueron realizadas durante los dos Ultimos fines de semana antes de la
eleccion. En el del 15 de junio registrd 7. Mientras que en el del 21 de ese mes, una semana
antes de los comicios, hizo 18 publicaciones.

En relacién a los horarios de publicacion durante los fines de semana en principio hay que
destacar que todas las franjas horarias registran publicaciones de al menos dos candidatos.
El unico candidato que registré publicaciones en todos los rangos horarios fue el de Nuevo
Encuentro, Martin Sabbatella.

Se observa que las franjas comprendidas entre las 17 y las 20 y la que va de 20 y las 24
horas tienen la misma cantidad de publicaciones: 40 cada una.

Sin embargo, a simple vista pareciera que la de 20 a 24 horas tiene mayor cantidad de
publicaciones. Eso se debe a que Martin Sabbatella realizé 28 publicaciones en ese horario.
A las que se suman 9 de Stolbizer, 2 de Michetti y 1 de Heller. Francisco De Narvaez no
realizé publicaciones en esa franja.
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Mientras que en la franja vespertina comprendida entre las 17 y las 20 horas, todos los
candidatos realizaron publicaciones. De hecho, fue la Unica franja horaria en que todos los
candidatos hicieron publicaciones los fines de semana. El que mas realizé fue Carlos Heller con
19, seguido por Sabbatella con 14, 3 de de Narvaez y 2 por cada una de las candidatas mujeres.

Franjas horarias fines de semana
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La franja horaria que menos cantidad de publicaciones registré fue la de la primera mafana
comprendida entre las 7 y las 10 horas. Se observaron sélo 7 publicaciones, de sélo 2
candidatos: Martin Sabbatella y Carlos Heller. El representante del kirchenerismo por la
Ciudad de Buenos Aires realizé la mayoria: 6.

Durante la madrugada los fines de semana previos a la eleccién, tuvieron 11 publicaciones.
En esa franja comprendida entre las 24 y las 7 horas 3 candidatos hicieron publicaciones:
Martin Sabbatella 6, Francisco De Narvaez 4 y Gabriela Michetti 1.

En cuanto a los tipos de publicacion los Estados fueron los que predominaron. En total
fueron 51. La mayoria, 44, correspondieron a Martin Sabbatella, mientras que los 7 restantes
fueron hechos por Heller.

Sin embargo, las publicaciones de tipo enlace no fueron muy inferiores. En total fueron 49.
Sin embargo a simple vista parecen mas los estados porque estan concentrados su mayoria
en un candidato y, en cambio los enlaces alcanzan ese numero con la suma de todos.
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En este sentido, es importante marcar que el Unico tipo de publicacién en el que todos los
candidatos realizaron al menos un posteo fue el enlace.

También se puede subrayar que la mayor parte de las publicaciones realizadas por Gabriela
Michetti durante los fines de semana fueron enlaces. Asi, de 9 publicaciones, 7 fueron links.
Y si observamos, de ellos 5, eran vinculos a Youtube.

Tipos de publicacion fines de semana
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Fuente: elaboracién propia

Como sucedidé alo largo de toda la campanfa, la mayoria de los enlaces publicados remitieron
a Youtube. De los 49 enlaces compartidos, 36 fueron a esa red.

Todos los candidatos durante los fines de semana realizaron una publicacion de enlace a
Youtube. El que se destaco fue Carlos Heller con 13.
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Fuente: elaboracion propia

Las fotos publicadas fueron 20. Las fotos de muro fueron 6, todas correspondientes a
Martin Sabbatella. Mientras que los alboumes de foto fueron 14: 9 de Heller, 4 de Stolbizer y
1 de Michetti.

El unico candidato que no registré publicaciones de imagenes durante los fines de semana
fue Francisco De Narvaez.

La mayoria, 16, de las fotos publicadas fueron de eventos o actos de campana. Luego, se
registraron 3 imagenes de piezas o afiches de campanfia, publicadas todas ellas por Margarita
Stolbizer.
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Fuente: elaboracion propia

Respecto de las fuentes utilizadas, la mayoria fueron propias. Asi, de 135 que fue el total de
publicaciones realizadas durante los fines de semana, 103 fueron de fuente propia.
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Fuente: elaboracién propia
Las fuentes mediaticas, por su parte, fueron 23 y las de partido 7. Mientras sélo 1 publicacion
correspondio a la categoria “otros” que fue un enlace publicado por Martin Sabbatella a
Youtube, no a un video especificamente sino a esa red social.

Por otro lado, en relacion a los temas y contenidos de las publicaciones realizadas por los
candidatos durante los fines de semana se observa que la mayoria, 39, correspondieron a
cronicas de actos de campana. Ademas hubo 17 posteos relacionados con anuncios de
actos de campana. Cabe destacar que todos los candidatos hicieron anuncios y crénicas de
eventos de campanfa durante los sabados y domingos de las campanas.

Las republicaciones de participaciones en medios le siguieron con 23 publicaciones. Lo
que implica que todas las fuentes mediaticas posteadas correspondieron a publicaciones de
sus apariciones en esos medios. La candidata del Pro, Michetti, fue la Unica que no hizo este
tipo de posteos.

El uso de la primera persona fue levemente superior a la de la tercera. Todos los candidatos
registran una utilizacion similar entre ambos tipos de registros.

Por ultimo, en relacion a las interacciones en principio se puede mencionar que hubo durante
los fines de semana un total de 3.830. Esto representa un 14% del total de interacciones
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Fuente: elaboracion propia
registradas por todos los candidatos a lo largo de la campana.

Las interacciones de fines de semana coincidieron con lo observado a lo largo de toda
la campana respecto al predominio de los “Me gusta” por sobre los comentarios. Asi los
primeros fueron 20343 y los segundos 1.487.

El candidato que mayor cantidad de interacciones durante los fines de semana recibio,
fue quien mas publicaciones realizd: Martin Sabbatella. Las interacciones de este candidato
fueron un total de 2.556, de las cuales 1.621 fueron “Me gusta” y 935 comentarios. Esto
implica un promedio de 44 por publicacion.
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En esta misma linea, la candidata que menos cantidad de interacciones obtuvo fue la que
menos publicaciones realizd: Gabriela Michetti. En total fueron 150 interacciones de las cuales 88
fueron “Me gusta” y 62 comentarios. Esta cantidad implica un promedio de 17 por publicacion.

Francisco de Narvaez marco la excepcion y registré mas comentarios que “Me gusta” : 253
sobre 167. En este caso el promedio por publicaciones fue de 23.

Durante la veda electoral

En el periodo de veda, todos los candidatos, menos Carlos Heller, realizaron publicaciones.
El que mas publicé fue Francisco De Narvaez con un total de 61. Esa cantidad fue



considerablemente mayor al resto de los candidatos. Sabbatella publicé 7, Michetti 6 y
Stolbizer sdlo 2.

Publicaciones durante la veda
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En este periodo de veda electoral se registraron publicaciones en todas las franjas horarias,
gracias a las publicaciones realizadas por Francisco De Narvaez quien fue el Unico en publicar
a toda hora.

La Unica franja en la que sélo publicé él fue en la primera de 7 a 10 horas, que como vimos
fue el candidato que mas aproveché esa franja durante todo el periodo.

Franjas horarias durante veda
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Fuente: elaboracion propia
La franja horaria en la que durante la veda se registraron mas publicaciones fue la
comprendida entre las 20 a 24 horas, con un total de 21. Seguida con 14 publicaciones por
la franja de 10 a 14 horas.

La unica franja que compartieron los candidatos que publicaron durante la veda fue de
la que va de 17 a 20 horas. Esto sucede porque en esa franja fue en la unica que Gabriela
Michetti realizé publicaciones durante la veda electoral.

En relacién a los tipos de publicacién, con 59 se destacd “Estado desde Twitter” lo que
responde a que Francisco De Narvaez predominé en la cantidad de publicaciones y fue el
unico que sincronizé sus cuentas en ambas redes sociales, Facebook y Twitter.

Mientras que se observa una minima diferencia en la cantidad de publicaciones de tipo
estado y Enlace. Una registr6 8 y la otra 7.
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En este sentido, cabe senalar que todas las publicaciones realizadas por Martin Sabbatella
fueron actualizaciones de Estado.

Los enlaces realizados correspondieron en su mayoria a Youtube, como sucedi6 a lo largo
de todo el periodo de andlisis. En total hubo 5 enlaces a la red Youtube, 1 a Flickr y una
a pagina propia. Estos dos enlaces diferentes fueron realizados por la candidata del Gen,
Margarita Stolbizer.

La unica foto de muro fue publicada por Gabriela Michetti y correspondia a una propia.

La mayoria de las publicaciones fueron de produccion propia, en el sentido que no
correspondieron a fuentes de terceros (medios o partido). Sin embargo, la mayor parte de las
publicaciones no fueron realizadas en primera persona.

El tema predominante sobre el que publicaron los candidatos durante la veda electoral en
sus posteos fue las elecciones. Asi, Facebook se transformé en un espacio para conversar
sobre lo que por medios tradicionales no podian hacer mientras regia la veda.

Las interacciones fueron un total de 2.821: 1.483 “Me gusta” y 1.338 comentarios. Es decir
que los “Me gusta” fueron superiores en cantidad a los comentarios, en coincidencia con lo
observado a lo largo del periodo de campana.

Interacciones durante la veda
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Fuente: elaboracién propia

El candidato que mas interacciones recibié fue Martin Sabbatella que con 1088 “Me gusta” y
587 comentarios, alcanzo un total de 1.675. Lo contundente mas que la cantidad de interacciones
en si misma, es en este caso el promedio de interacciones por publicacién que fue de 239.

En este sentido, Francisco de Narvaez que fue el candidato que mas publicaciones realizo,
alcanzo6 un total de 688. Esto es menos de la mitad de las logradas por Sabbatella. El
promedio por publicacion fue cercano a las 11. Esas interacciones en su mayoria fueron
comentarios: 479 sobre 209 “Me gusta”. Esto es excepcional a o que sucede con el resto de
las interacciones recibidas por la mayoria de los candidatos y distingue a De Narvaez.

La candidata que menos interacciones recibié fue Michetti con un total de 144 e igual
cantidad de “Me gusta” y comentarios. La misma cantidad, 72, fue el promedio por publicacion
puesto que solo realizo 2.

El dia de elecciones

El 28 de junio de 2009, fue el primer dia de elecciones en nuestro pais en el que se uso
Facebook. Ese dia, de los candidatos analizados en esta tesis, 3 realizaron publicaciones en



esaredy 2 no.

Entre los que publicaron, se destaco Francisco De Narvaez, que como vimos anteriormente
registré un pico de publicaciones propias y en comparacién con otros. Es decir, ese dia De
Narvaez publicé mas que cualquier dia del periodo de analisis. Del total de publicaciones, el
56% corresponden a este candidato. Luego, Martin Sabbatella con 8% y Gabriela Michetti
con 3%.

Ese domingo de elecciones, por su parte, ni Margarita Stolbizer ni Carlos Heller, registraron
publicaciones.

Dia de Elecciones
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Fuente: elaboracién propia

En relacién a las franjas horarias de publicacién, cabe destacar que hasta las 18 horas de
ese dia estuvo vigente la veda electoral.

Durante la mafana, sélo Francisco de Narvaez registré publicaciones, en el marco de su
cobertura “minuto a minuto” de las elecciones.

Fue a partir de las 14 horas, aun durante la veda, que se comenzaron aregistrar publicaciones
de Sabbatella.

La franja horaria comprendida entre las 17 y las 20 horas, coincide con el cierre de la
votacion, momento en que finaliza la veda electoral y comienzan a conocerse los primeros
resultados. Esa fue la Unica franja durante el dia en que se registraron publicaciones de estos
tres candidatos. Esto implica, la Unica franja del dia en la que se registraron publicaciones de
Gabriela Michetti.

La franja horaria que va de las 20 a las 24 horas coincide con el momento en que los
resultados comenzaban a acercarse a los definitivos. Cerca de la medianoche suelen
confirmarse ganadores de la eleccién y las conferencias de prensa de quienes fueron los
candidatos ganadores y perdedores de la eleccion.

En esa franja, solo se registraron publicaciones de Martin Sabbatella y de Francisco
De Narvaez. Fue, durante esa franja, que se registr6 mayor cantidad de publicaciones. El
candidato de Unién Pro alcanzo el pico mas alto de publicaciones con un total de 20. Mientras
que el candidato de Nuevo Encuentro solo hizo 2 publicaciones.

Por otro lado, en relacién a los tipos de publicaciones, se destaca “Estado desde Twitter”,
esto coincide con que la mayor cantidad de publicaciones durante ese 28 de junio fue
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Dia de Elecciones
Cantidad de Publicaciones por Franja Horaria
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Fuente: elaboracion propia
realizada por Francisco de Narvaez, el unico candidato que uso este tipo de publicacién a lo
largo de todo el periodo.

Martin Sabbatella, por su parte, sélo publicé Estado. Mientras que las publicaciones de
Gabriela Michetti se dividieron en Foto de Muro y video desde Facebook, publicaciones que
también caracterizaron las de todo el periodo de la candidata.

Es decir, que ese dia, no se registraron publicaciones de tipo Nota, Album de Fotos, Evento
o Enlace 178, Este ultimo resulta llamativo, si consideramos que fue el que mas publicaciones
registré por parte de todos los candidatos en todo el periodo.

Dia de Elecciones
Tipo de Publicacion
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Fuente: elaboraciéon propia

178 Ahora bien, es necesario aclarar que en los Estados desde Twitter publicados por Francisco De Narvaez pudo haber
algun link. Pero que fue clasificado como estado.
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El dia de los comicios se registrd un total de 2.427 interacciones. De ellas 1.108 fueron
“Me gusta” y 1.319 comentarios. Esto marca un quiebre en relacion a lo observado a lo
largo de todo el periodo, dado que la cantidad de “Me gusta” generalmente superaron a los
comentarios y esta vez fue al revés.

El candidato que mayor cantidad de interacciones registré fue Martin Sabbatella con un
total de 1.305 sdlo en ese dia. Esto representa aproximadamente un 9% de las interacciones
que obtuvo a lo largo del periodo de analisis. El promedio de interaccion fue de 261.

El candidato Francisco de Narvaez, que resulté el gran ganador de las elecciones registré
un total de 578, 178 “Me gusta” y 400 comentarios. Esto sigue con la linea que marcé al dia
de las elecciones como disruptivo de lo observado en los meses previos puesto que registro
mas comentarios que “Me gusta”. Sin embargo, si relacionamos este dato con lo observado
alo largo del periodo, debemos marcar que este candidato siempre registré mas cantidad de
comentarios que de “Me gusta”.

Dia de Elecciones
Cantidad de Interacciones

B cantidad de " Me gusta”

=
]
]
I
i

Cantidad de comentarios

Fuente: elaboracién propia

Sin embargo, Gabriela Michetti con menor cantidad de publicaciones, registré 544
interacciones, 72 “Me gusta” y 472 comentarios. Aqui también se observa mas comentarios
que “Me gusta”. Si tenemos en cuenta que sélo realizé 2 publicaciones, el promedio es de
272 interacciones por cada una. Esto implica un promedio de interaccion mucho mayor que
el que obtuvo De Narvaez, el candidato que mas publicaciones hizo ese dia (que fue de poco
mas de 10) e incluso mayor al de Sabbatella que fue el que mas cantidad de interacciones
recibié ese dia.

En relacion al notable aumento de los comentarios en el dia de las elecciones, se puede
observar en el siguiente grafico cémo fue el flujo de comentarios que todos los candidatos
recibieron durante la campana hasta el dia de los comicios.
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Fuente: elaboracién propia
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Alli se observa como sobre el final de la campafa aumentan los comentarios respecto a la
regularidad previa principalmente de Francisco De Narvaez y fundamentalmente de Martin
Sabbatella. En el cuadro se ve, ademas, como el candidato por Nuevo Encuentro se destaco
en varios momentos de la campana con picos de comentarios, aunque nunca tan altos como
el dia de los comicios.

A partir de esto, se puede inferir que los candidatos que obtuvieron mayor cantidad de
interacciones fueron los que ganaron las elecciones a nivel provincial y de la Ciudad, asi
como también el caso de Sabbatella que hizo una muy buena eleccion y logré una banca
en la Camara de Diputados. Es cierto también que fueron los Unicos que publicaron ese dia
y entonces podemos analizarlos, pero la cantidad de interacciones podria relacionarse de
manera directa con los resultados de las elecciones.

El dia después

El dia después a las elecciones la cantidad de publicaciones realizadas en esta red social
por los candidatos disminuyé considerablemente. En total, fueron 21.

En este sentido, se puede remarcar que si bien la cantidad fue menor respecto a otros dias,
todos los candidatos realizaron al menos una publicacion.

Dia después de las elecciones
Cantidad de Publicaciones

Margarita
Stolbizer
5%

Carlos Heller
Gabriela 2%
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Fuente: elaboracion propia

Los candidatos que mayor cantidad de publicaciones realizaron fueron Francisco De
Narvaez con un total de 11 y Martin Sabbatella con 6. Ambos candidatos realizaron una
buena eleccion en la provincia de Buenos Aires.

Por su parte, y pese a que el resultado electoral también la beneficio, la candidata por el
PRO en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, Gabriela Michetti, sdlo realizé 2 publicaciones.

En relacién a las franjas horarias de publicacién, se observa una clara diferencia con lo
analizado a lo largo de todo el periodo de campafa: la mayor parte de las publicaciones
corresponde a la franja horaria comprendida entre las 24 y las 7 horas. Es decir, los picos de
publicaciones se registraron durante la madrugada.

Lamitad delos candidatos publicaron en estafranjahoraria. Lamayor parte delas publicaciones
realizadas por estos candidatos fueron pasadas las 0 horas del dia de los comicios. Es asi que
Francisco De Narvaez registré 9 de sus 11 publicaciones y Sabbatella 5 de las 6.



En el caso de Gabriela Michetti, sus 2 Unicas publicaciones correspondientes a ese dia,
fueron en la franja horaria antes mencionada.

Por su parte, Stolbizer y Heller publicaron en la franja horaria que, coincidentemente, fue la
que mas posteos registré durante toda la campana. Es decir, la franja horaria comprendida
entre las 10 y las 14 horas.

Dia después de las elecciones
Cantidad de Publicaciones por Franjas Horarias
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Fuente: elaboracion propia

En relacion al tipo de publicaciones, se puede destacar que la mayoria correspondié a
actualizaciones de estado. En el caso de De Narvaez, Estados desde Twitter.

Solo dos candidatos publicaron Fotos de Muro. Sabbatella en 3 oportunidades y Carlos
Heller en su unico posteo del dia.

En relacion a los enlaces, que a lo largo de todo el periodo fue el tipo predominante, sélo se
observé en 3 publicaciones. Fueron tres los candidatos: Sabbatella, De Narvaez y Michetti.
Una vez cada uno. Todos esos enlaces, en coherencia con lo que predomind a lo largo de
toda la campanfa, fueron a un video en Youtube.

En relacion al uso de la primera persona en las publicaciones del dia después, cabe
destacar que en diferencia a la ambigledad registrada en la campana, la mayor parte de las
publicaciones de Sabbatella fueron en primera persona.

En el caso de Francisco de Narvaez, vale recordar que el candidato durante el dia de los
comicios aclaré que su cuenta de Twitter (sincronizada de manera automatica con Facebook)
seria manejada por un administrador. Esto se relaciona con que la mayoria de las publicaciones
del candidato fueron durante la madrugada, es decir desde el espacio mismo donde siguieron
los resultados de la eleccion y realizaron los festejos. Las publicaciones realizadas en primera
persona fueron recién luego de las 16 horas. Es decir, en las dos publicaciones realizadas
fuera de la franja horaria de 24 a 7 horas.

Las publicaciones de Michetti y Stolbizer fueron todas en primera persona. Mientras que la
Unica de Heller no.

La cantidad de interacciones registradas durante el 29 de junio, dia posterior a los comicios
fue de 2.291 para todos los candidatos. Esto significa una considerable disminucién en las
interacciones, si consideramos que el dia antes, el de las elecciones, solo Sabbatella obtuvo
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Dia después de las elecciones
Uso de la primera persona
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Fuente: elaboracion propia
un total de 2.427.

También se registré un cambio en el tipo de publicacién, respecto al dia de las elecciones:
hubo mas “Me gusta” que comentarios. Esto se asemeja al comportamiento observado a
lo largo del periodo, excepto el 28 de junio. La cantidad de “Me gusta” fue de 1.495 y los
comentarios 496.

El candidato con mas interacciones fue el flamante Diputado por Nuevo Encuentro,
Sabbatella, con un total de 1.182. La mayor parte fueron “Me gusta” 837 mientras que 345
fueron comentarios.
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Fuente: elaboracion propia

La cantidad de interacciones de Sabbatella fue casi dos veces mayor a la de Francisco De
Narvaez y Gabriela Michetti que le siguen. El primero obtuvo 461 y Michetti 415. En el caso
del ya diputado por Unidn Pro resulta llamativo que la cantidad de “Me gusta” supera a los



comentarios: 208 a 163. Llamativo en el contexto de ese dia, dado que fue el Unico, y también
si consideramos que una constante y una distincion de las interacciones que obtuvo este
candidato fue que en general predominaron los comentarios por sobre los “Me gusta”.

Por su parte, el candidato que menos interacciones obtuvo fue Carlos Heller con 24.
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* Tres de los candidatos no registré actividad en Facebook durante la campana.
e Kirchner fue el unico que no tuvo cuenta personal en esta red social.

e Martin Sabbatella fue el que mas publicé. Michetti la que menos y la unica
que no paso el centenar de publicaciones.

¢ En el primer mes De Narvaez sélo hizo 20 publicaciones.

* En el segundo mes todos los candidatos incrementaron la cantidad de
publicaciones, menos Stolbizer.

e | a franja horaria con mas publicaciones fue entre las 10 y las 14 horas.
e La unica franja en la que no todos publicaron fue entre las 7 y las 10 horas.

e Durante la madrugada se hizo el 9% de las publicaciones. La mayoria de
Sabbatella.

e De Narvaez fue el unico que sincronizé Facebook y Twitter para actualizar
estados.

¢ | a mayoria de las publicaciones fueron enlaces. Los estados fueron el 18%
e Solo Stolbizer utilizé eventos.
e L as notas no registraron muchas publicaciones. El que mas las usé fue Heller.

e | as fotos de muro fueron menos que los albumes. Sabbatella fue el que mas
publico.

® E|l 62% de los enlaces fue a YouTube.

¢ Los enlaces a Flickr no fueron demasiados y no todos los candidatos tenian
cuenta ahi.

e Sabbatella fue el que mas enlaces a notas en medios publicé y el unico que
compartié notas de medios como imagenes.

Provincia de Buenos Aires

Fuente: elaboracién propia



e | as fotos mas publicadas fueron eventos de campana.

¢ La cantidad de imagenes de afiches de campafa fueron pocas y mas en el
primer mes que en el segundo, cerca de las elecciones.

¢ No se publicaron muchos videos desde Facebook. Michetti fue la que mas
utilizé esta funcion.

e Michetti fue la que mas videos de testimonio publicé y los utilizé para
responder preguntas que llegaban desde Facebook.

¢ | a mayoria de las fuentes fueron propias.

e | a fuente mediatica fue el 22% del total. EI que mas uso este tipo de fuentes
fue Heller.

* Sblo el 9% de las publicaciones tiene como fuente a los respectivos partidos.
Sabbatella fue quien mas utilizé esta fuente.

¢ La mayor cantidad de publicaciones fueron cronicas de actos de campana.
De Narvaez fue el que menos publicaciones de este tipo realizo.

¢ | as encuestas y los materiales comunicacionales de campana no registraron
mas del 0.4% de las publicaciones.

® Sélo el 34% de las publicaciones fueron en primera persona. La que mas lo
hizo fue Michetti y el que menos Heller.

e Se registraron mas “Me gusta” que comentarios.

e Sabbatella fue el que mas interacciones registrd. Heller el que menos.

¢ Francisco de Narvaez fue el unico que registré mas comentarios que “Me gusta”.
e Durante la veda electoral solo Carlos Heller no realizé publicaciones.

¢ En veda electoral el tema sobre el que mas publicaron los candidatos fueron
las elecciones.

Ciudad Auténoma de Buenos Aires

Fuente: elaboracion propia
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En este capitulo se pretende dar cuenta de algunos puntos interesantes de las entrevistas
realizadas a los equipos de campana y a algunos especialistas en comunicacién. La idea es
poder poner en escena los diferentes puntos de vista sobre internet, las tecnologias, las redes
sociales digitales online en relacion a la comunicacién politica y las campanas electorales. Al
mismo tiempo, que poner en didlogo estas voces con el marco tedrico desarrollado en esta
tesis y lo observado a lo largo del trabajo.

Al indagar a los entrevistados sobre el papel de internet en la vida cotidiana se destaca José
Fernandez Ardaiz, miembro del equipo de la candidata Margarita Stolbizer: “Internet empieza
a convertirse en una herramienta de relaciones sociales, de construccion de identidad que
puede cambiar el paradigma de lo que son las relaciones publicas personales de aca a muy
poco tiempo.” 69

Es una definicion interesante en tanto da cuenta de la penetracion de internet en nuestras
vidas cotidianas, en la construccion de vinculos y en las practicas sociales. Aunque, en esa
reflexion pareciera seguir pensando a internet en términos instrumentales, de herramienta
que sirve para determinadas cosas, mas que como un espacio conversacional, de puesta en
comun y construccion de sentidos.

Si internet tiene un rol preponderante en nuestras culturas mediaticas para la produccion
social de sentidos, el espacio publico estara atravesado, configurado por éste. El espacio
publico es un espacio mediatizado, desde la invencién de la imprenta a nuestros dias.
Podriamos decir hipermediatizado en el contexto actual de altos niveles de penetracién de
las TICs, internet y las redes sociales. Al respecto Lucas Lanza, plantea: “Cambia por el
espacio digamos de debate, o el espacio de construcciéon de opinion publica. Esto va a ir
cambiando por varias razones, en primer lugar porque cada dia trasladamos mas nuestro
tiempo a un espacio de conversacion distinto.” 7°

Internet y las redes sociales digitales online no eliminan, no suprimen a los medios
tradicionales. Pero si los transforman: los modos, logicas y estrategias de produccién y
consumo necesariamente cambian. Lo mas interesante tiene que ver con como se posibilita
(aunque no se garantiza, claro) la comunicacién directa, se puede acceder mas facilmente a
la voz del politico, en este caso. El rol de los medios como intermediarios, o mejor dicho como
mediadores de la relacidn entre los politicos y los ciudadanos comienza a transformarse en
tanto el sujeto tiene la posibilidad, al menos potencialmente, de acceder a lo que publica ese
actor de primera mano. Pensado desde el lugar del politico candidato esto implica un cambio
sustancial en los modos de hacer comunicacion politica, las estrategias necesariamente se
transforman, no dejando de lado a los medios tradicionales, pero si los modos en los que se
incorporan a esos medios en las estrategias de comunicacion. “Hoy si yo quiero saber algo
de Margarita Stolbizer no necesito que me lo informe La Nacién, Clarin o Canal 13. Puedo
ir y buscarla en internet y la voy a encontrar. Este salto a los medios de comunicacién es
importante. Si, sigue siendo mas importante una tapa en Clarin. Sigue habiendo cuestiones
de impacto. Pero yo si quiero salteo los medios de comunicaciéon convencionales con
la comunicacion directa con la gente. Ese es un salto muy grande que hace a la calidad
democratica Cualquiera puede estar compartiendo lo que piensa, lo que cree o lo que hace,
de manera gratuita y publica. Sin condicionamientos. Esto también implica un cambio en
términos de participacion politica.” *

Estas cuestiones que da cuenta el entrevistado, tienen que ver con cuestiones mas
complejas, atravesadas no sélo por consumos culturales, sino también por juegos de poder
que se construyen en la sociedad. Los medios han tenido y aun tienen lugares hegemonicos

69 Entrevista a José Fernandez Ardaiz realizada por la tesista.
70 Entrevista a Lucas lanza realizada por la tesista.
71 Entrevista a José Fernandez Ardaiz realizada por Ia tesista.



en nuestras sociedades, con su relato ordenan el mundo, marcan agenda. Esta posibilidad
(se subraya la palabra posibilidad) de comunicacién directa no corre a los medios de la
escena, aunque si reconfigura de algun modo su rol y preponderancia. Esto no se da de modo
uniforme ni automatico, y seguramente se tendra que observar como se van a ir encausando
€s0s movimientos.

También lo de la gratuidad que sefala el entrevistado se podria poner entre comillas,
pensando en las limitaciones de acceso tanto material como simbdlico que hay que poner
en juego para participar activamente, para intervenir en este escenario que exige ademas del
dispositivo, tiempo, competencias, habilidades.

Desde algunas perspectivas estas transformaciones no implican cambios de forma en la
comunicacion politica, sino que se las lee como algo mas, un “ingrediente” en palabras de
Daniel lvoskus: “Creo es un ingrediente importante, pero no sé si cambia la forma. Creo que
hay una nueva herramienta que utilizar. Yo soy muy claro cuando hablo de las redes y de
los instrumentos digitales en la actualidad donde no hay que ni subestimar lo que pasé en la
eleccién 2009. Tampoco creerse que con estar ahi alcanza, porque esto todavia no es asi,
y eso una herramienta mas, como puede ser la television, como puede ser la radio, como
puede ser la prensa, es una herramienta mas de comunicacién. Pero lo que yo si creo es que
hoy no se puede prescindir de esa herramienta por dos motivos: el primero porque es una
herramienta comunicacional, yo diria fantastica para una campana electoral y por el otro lado
0 sea si hosotros no la usamos la va a usar alguien en favor de otro candidato o en contra del
candidato que no la use.” 72

Tal vez tiene que ver con pensar a internet y las redes sociales como instrumentos se pueden
utilizar desde un punto de vista difusionista, mas que como espacios para la construccion
social de sentidos, la participacidn colectiva y la interaccion. Pensar a las redes sociales y a
internet en tanto ingrediente que puede estar o no, implica no reconocer como atraviesan las
practicas y las representaciones sociales, como son parte de la cotidianeidad de cada vez
mas personas, de como a pesar que muchos no se conecten si se ven involucrados en lo que
pasa en ese espacio mediatizado. Principalmente, implica desconocer que las redes sociales
digitales online e internet seran parte de la campafa del candidato, mas alla que éste decida
o no usarlas. Es decir, en ellas se hablara de él, de sus actividades, de sus propuestas (ojald),
de su pasado, de sus alianzas, de sus intervenciones en el escenario mediatico. Las redes,
son conversacionales, usar o no las redes como parte de la estrategia de campana implica
decidir si participar o no de esa conversacion.

En cuanto a la organizacion interna de los partidos politicos y equipos de campana,
Talo Beraza del equipo de Stolbizer agrega: “Creemos que ayudan a la construccion de
ciudadania, a la democratizacién y circulacién de la informacién. No sélo me expongo a
un conocimiento, sino a que circule. Después esta como lo podemos gestionar. En nuestro
espacio fue articulador internet. Me acuerdo hace 20 afios militando desde el interior la queja
era siempre que no teniamos informacioén, que no nos bajaban informacién. Hoy nadie lo
puede decir. Hoy cualquier militante del GEN puede estar en cualquier lugar y entrar a la red
y conocer cual es la posicion del partido ante determinado tema y tener coherencia entre el
discurso y el accionar.” "3

Esto implica nuevos modos de organizarse y de circulacion de la informacion, donde no
son las tecnologias ni internet las que determinan las logicas internas de los partidos y las
formas de militancia, pero si las transforman. Son posibilitadoras de esos nuevos modos
de organizarse, mas que determinantes. Su utilizacidén no es garantia de la construccion de
nuevos modos de organizarse, ni de democratizacion de la informacion en esos espacios,

72 Entrevista a Daniel Ivoskus realizada por la tesista.
73 Entrevista a Talo Beraza realizada por la tesista.
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pero si potencialmente permiten generar nuevos modos de hacer.

Entonces los modos de pensar estrategias de comunicacion politica estan marcados
principalmente por la posibilidad de establecer un didlogo directo con el ciudadano, por
la reconfiguracion del rol de los medios en este sentido y por las potencialidades para la
organizacion interna.

El uso de las redes sociales digitales online y el adelantamiento de las elecciones

El adelantamiento de las elecciones legislativas de 2009 constituydé un punto importante
para sumar al analisis, puesto que los tiempos de campafa se acortaron y la estrategia
comunicacional se redisefid o se plantedé de otra forma. “Hizo que muchos de estos
proyectos, muchas de estas ganas de los candidatos de querer el 2.0 en las legislativas del
2009, hizo que los planes se vayan a otro lugar y finalmente no fue lo que hubiésemos querido
que sea. Estos planes quedaron guardados y no se pudieron implementar, principalmente
porque el acortamiento de las elecciones hizo que tengamos que hacer otras cuestiones mas
importantes y ademas se necesita tiempo para construir una campana.” 7

Daniellvoskus subrayacomo este adelantamiento no sélo alterd ladimensién comunicacional,
sino también la politica: “No es solamente para las redes el adelantamiento, jugé para todos
por igual, todas las esferas la estrategia politica, las actividades, y obviamente tal vez con mas
tiempo podrian haber hecho o profundizado mas la estrategia, o haber dado mas atencion,
pero eso ya es hacer futurologia porque habria que ver qué se hubiera hecho, yo creo que
hubiera sido igual, porque el efecto del tiempo uno lo tiene que ir asimilando.” 7°

Pese a este adelantamiento de las elecciones y a lo nuevo que era Facebook y las redes
sociales para la mayoria de los candidatos que disputaron la eleccion, muchos dedicaron gran
parte de su campana electoral a esa red. En este sentido, Lanza agrega: “De todas maneras,
todos o la gran mayoria casi el noventa y tanto por ciento, tuvieron una presencia online
que también se dio en las principales redes sociales que la verdad no fue muy significativa.
Diria que no paso nada con esto. No pasoé nada por varias razones, paso una sola cosa que
ahora la voy a detallar, primero no hubo liderazgo 2.0, si hubo en algunos casos, mas o
menos inversiones que no significa que no haya habido una integracién importante dentro
de la campana. Reitero hubo utilizaciéon de nuevas tecnologias de comunicacién pero no
fueron aprehendidas por la totalidad del hacer campana. Hubo la implementacién de nuevas
tecnologias y hubo mucha inversion para varios candidatos en algo que se dio por primera vez,
digamos de una manera casi masiva, mas del 70% de los candidatos, que fue la publicidad
online, ahi si hubo muchos candidatos que han invertido demasiada cantidad de plata, pero
no tiene comparacién con lo que gastaron en el resto de sus espacios publicitarios o en su
campafa a nivel general”. 76

Asi la dimensién online de la estrategia de campana, puso el acento principalmente en la
publicidad online. La pauta publicitaria como una de las tacticas del mundo offline, que se
incorpora a lo online. Es un terreno conocido, que permitié que muchos pudieran tener una
presencia online de esta manera. A esta base, que significé la publicidad online, muchos
candidatos buscaron darle un plus desde la gestién de redes sociales, blogs y web.

Aun con usos incipientes, ensayos y dificultades, las elecciones legislativas de 2009
constituyeron un punto de inflexidn en materia de comunicacion politica y campafas
electorales en nuestro pais: “Creo que la campana legislativa del 2009 marca un inicio en lo
que es el uso bastante primitivo de las redes sociales, o de las potencialidades que tienen
las redes sociales con vistas a una campana electoral. Creo que el primer paso que dieron

74 Entrevista a Lucas Lanza realizada por la tesista.
75 Entrevista a Daniel Ivoskus realizada por la tesista.
76 Entrevista a Lucas Lanza realizada por la tesista



basicamente todos los candidatos fue por lo menos estar o hacer algo, o creer que estaban
comunicando a través de las redes sociales, pero por lo menos empezar a conocer un mundo
nuevo, donde dia tras dia, pasa cada vez mas el manejo de la comunicacion segmentada,
orientada con una eficiencia superior a lo que veniamos acostumbrados a través de las redes
sociales, pero fue bastante liviano o basico, la profundidad o la eficiencia que puede haber
tenido esa presencia en las redes sociales.” 7’/

Ahora bien, el uso de internet y redes sociales, no necesariamente implicé el disefio de
una estrategia de comunicacion online. “Creo que si existieron estrategias, lo que pasa es
que esas estrategias se vieron afectadas, por un lado por el tiempo, por otro lado por el
presupuesto y por otro lado porque hoy definitivamente no hay un liderazgo.” 78

Sobre como fue que los candidatos utilizaron las redes sociales en esa campana Ivoskus
agrega: “Creo que todos usaron la herramienta basicamente, por ahi puede haber algunos
puntuales que hicieron mas inversion en las redes y en web. En provincia de Buenos Aires,
Francisco De Narvaez, fue el que las usé mas en profundidad, pero después me parece que
fue todo muy chato, muy basico, todavia no se usé la herramienta como verdaderamente
se debe usar, porque no solamente es hacer publicidad en las redes sociales, sino el uso
de las redes y eso no es como la publicidad en la television, donde uno hace la publicidad y
a los 5 minutos esta repitiéndose en la television, aca tiene que haber un trabajo previo, un
trabajo de busqueda en la base de datos. Creo que el gran tema de las redes tiene que ver
con las bases de datos, la base de contactos del publico al cual queremos ir y eso es lo que
se empieza a cotizar mas en el tema de las redes y comunicacion digital.” 7®

Desde la perspectiva de Rudi Bormann, el uso resulté bastante homogéneo y salvo algunas
excepciones, no se destacan innovaciones o caracteristicas especificas. “Creo que no sé si
fueron como muy diferentes, no hubo acciones muy diferentes, en herramientas estabamos
mas o menos igual. Creo que si vos buscas nosotros estabamos con mucha mas cantidad
de material audiovisual grabado, le viste la cara a todos los candidatos, tenias los perfiles de
toda la lista con su cara, con su cv, videos de todos. Cada vez que ibamos a una plaza, a un
evento se grababa todo. En ese sentido, creo que PRO llevé mayor cantidad de informacion
de la gente, de la cara, de los planes que cualquier otro partido. Creo que la idea de los
blogs era buena pero que no tuvo mucho tiempo para desarrollarse. Porque un blog en dos
semanas qué vas a hacer un éxito de comentarios, 4 mil comentarios, no lo vas a hacer.
Hubiera estado bueno poder pensarlo un tiempo antes, poder desarrollarlo. Creo que en
términos de informacioén, la velocidad con la que se disponibilizaba informacién, en esa

campafia fue muy superior a cualquier otro partido”. &°

Lecciones aprendidas o cuestiones basicas a tener en cuenta en el diseio de una
estrategia de comunicacion online

En este punto se busca poner en comun las voces de los entrevistados sobre las lecciones
aprendidas, las experiencias que destacan sobre lo que fue el proceso de campafa y
comunicacion politica relacionada con el uso de Facebook y redes sociales.

La primera leccion que destaco, tiene que ver con la que apunta a poder (o al menos
reconocer la necesidad de) reconocer los cdédigos e improntas de estos espacios de
comunicacion online y generar contenidos y modos de apropiacion que se adapten a esas
caracteristicas especificas: “Generar una metodologia una coherencia en relacion a los
nuevos medios. Porque si caés de prepo, cambia con tanta velocidad la tecnologia misma

77 Entrevista a Daniel Ivoskus realizada por la tesista.

78 Entrevista a Lucas Lanza realizada por la tesista.

79 Entrevista a Daniel Ivoskus realizada por la tesista.

80 Entrevista a Rudi Borrmann, del equipo de Gabriela Michetti, realizada por la tesista.
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que es como ridiculo pensar que algo va a mantenerse, necesitas estar en un estado de
beta constante, el politico tiene que estar en beta. Asi tiene que ser el politico moderno,
preparado para el cambio. La tecnologia va a permitir hacer mas cosas, lo importante va a
ser lo que digas, el contenido, la emotividad del mensaje. Hoy que alguien pueda prender la
computadora y grabar un mensaje y llegar a una cantidad n de personas, esta buenisimo.” &

Un punto importante tiene que ver con no pretender usar todas las redes sociales, no
caer en la obsesion de abrir perfiles en cada una de ellas, de manera compulsiva y acritica.
Sino, por el contrario poder analizar qué tipo de red social es, qué caracteristicas tiene y qué
modos de interaccion propone. De esta manera, se podran pensar estrategias especificas:
“Hay herramientas que es mejor no poner en funcionamiento si uno no esta en condiciones
de gestionarlas y usar porque no genera comunicacién, genera ruido, frustracion. Es peor
en definitiva no sélo no dar respuesta sino hacer que la otra persona frustre su intento de
comunicarse con vos... Es mucho méas que un contacto perdido, no lo recuperas jamas.” 82

La importancia de la interaccion en estos espacios de comunicacion online, requiere una
predisposicidon y una estrategia de escucha activa. “Creo que también hay que generar
una buena administracion del escuchar porque una cosa, es escuchar la opinién publica a
partir de una encuesta y otra cosa es poder trasladar las opiniones que se pueden generar
en determinado espacio para tener diferentes mensajes no uno solo. Cuando haces una
encuesta de opinion publica, teniendo en cuenta que no todos tienen la cantidad de plata para
hacer muchas encuestas discriminadas en diferentes segmentos o en diferentes espacios
geograficos, teniendo en cuenta que hacen una cada tanto, es solamente escuchar una
sola vez la general. Ahora una opciodn interesante podria ser implementar herramientas que
permitan segmentar las opiniones y escuchar por ende cada uno de estos segmentos y poder
dar una respuesta mas customizada de alguna manera a la demanda de estos segmentos
que si pueden ser canalizados a través de los nuevos medios.” 83

Escuchar, investigar, analizar y segmentar aparecen como posibilidades y necesidades
al mismo tiempo, cuando se plantea una campana de comunicacion politica en internet y
redes sociales. En este sentido, la gestién de contactos, la respuesta y la participacion en
la conversacion que se construye es la clave. “La interaccion no como acontecimiento, sino
como una constante. Tenemos que poder disefar una estrategia de comunicacion online
en la que la interaccién sea parte de ella: “Hay que tener una continuidad en el tiempo,
justamente en la red hay que entenderla, no es enviar un mensaje, y bueno listo ya est3, se
enteraron. Sino que hay que mantener esa inter-actividad, y eso requiere de un trabajo diario,
mas en campana electoral, y hay que armar un equipo para eso.” 84

Entonces es un trabajo a largo plazo, los perfiles no se abren y se cierran en tiempos
de campafa, mucho menos la interaccién con los sujetos se reduce a esos tiempos: “Lo
otro importante es no tomarlo como una herramienta de campafna, sino asimilarlo como una
nueva manera de comunicar de aca en adelante, tanto del dia que esa campana finaliza, y en
la continuidad de las actividades que uno desarrolle”. 8%

En relacién a la conformacion del equipo de trabajo y el referente de éste en materia de
internet y redes sociales: “Creo que es el perfil de alguien que interactue fuertemente. A ver
te lo defino vagamente, alguien que tenga dominio de las redes y esté en redes, participe,
tenga una actividad, flexibilidad de entendimiento de las redes y por otro lado que dentro
del equipo tiene que haber principios basicos de la comunicacién politica. No solamente en
comunicacién, sino una orientacion politica, porque no solamente es responder cualquier

81 Entrevista a Rudi Borrmann realizada por la tesista.
82 Entrevista a Talo Beraza realizada por Ia tesista.

83 Entrevista a Lucas Lanza realizada por la tesista.
84 Entrevista a Daniel Ivoskus realizada por la tesista.
85 Idem.



cosa, sino que tenga criterio politica con los ejes de la campana ¢no? Porque si no puede
ser peor estar en la red que no estar, porque cada contestacion puede ser perdida de un
adherente o un votante, si uno no tiene en claro cudles son los objetivos de la estrategia de
camparfia y qué es lo que quiere comunicar el candidato”. 86

El armado del equipo de comunicacion de un politico exige perfiles que entiendan sobre
redes sociales e internet y que puedan pensar una estrategia integral, compleja y sustentable:
“Los nuevos medios van hacia lugares bastante increibles. Tenés que ver toda la cancha,
sino la campafa son como partidos que jugas los 90"y llegas hasta ahi. Tiene que estar en
los equipos de comunicacion este perfil. Por eso me parece mucho mas sano el armado de
un equipo de comunicacion interno que va armando una relacién, que la contratacion de
una agencia que esta preparada para empujar contenidos, no para establecer una relacion.
Yo prefiero tener 10 personas que me sigan en Facebook y que lo hagan de corazén que
tener 100 que son robots, porque esa construccion en el tiempo, es mucho mas poderosa.
La organizacion vence al tiempo, decia Perén. Es mucho mas poderosa que ese minusculo
trabajo de campana orientado a que se vea muy lindo el avatar, a grabar unos magnificos
videos. Termina ahi. Es el pdster de campana. Y si lo ves a largo plazo, en esa dinamica
lo que gana la gente, lo que gana el politico es impresionante. Pero todavia hay muchas
cabezas muy del marketing politico. Hay muchos buenos profesionales, gente que trabaja
muy bien pero es una cuestién muy simple, vos contratas un servicio por dos meses para que
trabajen con vos, te vendan un producto, y ya esta”. 8’

86 Entrevista a Daniel Ivoskus realizada por la tesista.
87 Entrevista a Rudi Borrmann realizada por la tesista.
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Se considera oportuno retomar algunas reflexiones y plantear nuevas preguntas a modo de
finalizacion de esta tesis. En principio, sefialar la necesidad de pensarla en contexto, en aquel
2009 donde el uso de redes sociales digitales online era incipiente en nuestro pais, donde
Facebook comenzaba a aumentar su expansion y nimero de perfiles en nuestra region.

Tiempos en los que todavia se hablaba de la campana de Obama para pensar en
comunicacion politica online. Cuando los que se presentaban como “gurues” en gestién de
comunicacion en internet y redes sociales, eran muchos menos.

La campana legislativa de 2009 fue la primera en la que se usé Facebook en nuestro pais.
Por aquellos tiempos, cuando se comenz6 a pensar en el tema, todavia eran pocos los que se
animaban a reflexionar sobre éste dentro del campo de la comunicaciéon. Muchos lo reducian
a una cuestién de modas, otros tantos lo atribuian a algunos politicos con determinada linea
de pensamiento (mas bien de centro — derecha) como capaces de incorporar estas redes a
sus estrategias de comunicacion.

Sin dudas, muchos todavia pensaban y actuaban signados por una teoria que asociaba la
comunicacion con la difusién. Pocos comenzaban a prestar atencion a la participacion, a la
colaboracién y a la interaccién que posibilitan y potencian estos espacios online.

La mayoria seguia pensando en una postura dicotémica y maniquea de a favor o en contra
para pensar sobre el uso de las redes sociales digitales online. Reforzando una mirada
mediocéntrica en la que la atencion se posa solo en la tecnologia y no en nuestra relacion
con ella, en la apropiacion que hacemos de ella.

La primera experiencia

La primera vez que se usd Facebook para una campana electoral encontré equipos de
comunicacién con muy poca practica y reflexion sobre la gestién de la comunicacion online
en redes sociales digitales online. Todavia estas redes eran incipientes en el pais y la campana
estuvo marcada por el aprendizaje en proceso. Proceso que se vio adelantado abruptamente,
profundizando el ensayo- error.

El antecedente de Obama aparecia mas que como caso estudiado, como promesa. Lailusiéon
que el solo uso de Facebook y las redes sociales permitiria un éxito electoral, sin demasiada
indagacion sobre la estrategia de comunicacién online y su integraciéon necesaria con la
offline. La idea reduccionista de que el presidente de Estados Unidos gand las elecciones
por el uso de las redes sociales, quita en principio la reflexién sobre el como, sobre las
diferentes estrategias que se complementaron y, fundamentalmente, que sdlo la dimensién
comunicacional no alcanza para asegurar un éxito electoral. Pensarlo de ese modo, seria
seguir entrampado en una légica lineal, vertical de la comunicacién.

Aunque el valor mas grande del antecedente de Obama, desde esta perspectiva, estuvo en
que sirvié como argumento para convencer a candidatos reticentes a internet y mucho mas a
las redes sociales digitales online (incluso desconocidas hasta entonces por muchos) sobre
la importancia de utilizar estos espacios de comunicacion online.

Aun asi, muchos no utilizaron Facebook en su campana. Hubo dos candidatos que tenian
cuentas abiertas, pero que sin embargo no publicaron nada en esos dos meses previos a los
comicios. Otro, Néstor Kirchner, que ni siquiera conté con una cuenta propia.

Se puede marcar que fueron mas los candidatos de Ciudad de Buenos Aires que no
utilizaron Facebook que los de Provincia.

También hay que destacar que la mayoria de los candidatos abrieron sus cuentas en
Facebook de cara a la campana. La excepcién fue Margarita Stolbizer quien habia abierto su
cuenta ya a mediados de 2008.



En principio, un punto importante para destacar del uso que hicieron los candidatos tiene
que ver con que todos los que en esas elecciones legislativas utilizaron esta red social digital
online, lo hicieron desde un perfil de usuario y no de pagina. Al menos asi comenzaron. De
hecho, como se observd, ya durante la campafa ese perfil de usuario resultd limitante y
debieron abrir en proceso una pagina de Facebook. Cabe destacar que la principal diferencia
tiene que ver con que el perfil de usuario permite tener amigos, a los que uno acepta o no.
La cantidad maxima de amigos, no puede superar los 5 mil. Ese limite de cantidad fue el que
obligd a que muchos, en plena campana abrieran una pagina y duplicaran los contenidos.

Esta primera decision de perfil de usuario sobre pagina en Facebook también da cuenta
del desconocimiento sobre las potencialidades de uso que habia en ese momento sobre la
propia red social. Porque ya en 2009, Facebook permitia en las paginas obtener algunas
mediciones sobre las publicaciones, la interaccion y la cantidad de seguidores. Esto abre
la pregunta sobre como se gestiond la medicién de la campana online de estos candidatos.
Por lo relevado en las entrevistas realizadas en el marco de esta tesis, el Unico equipo que
establecié criterios de medicién fue el de Margarita Stolbizer.

En virtud de lo analizado en esta tesis, la camparna de 2009 permitio leer esa mirada puesta
en la difusién de la mayoria de los candidatos, preocupados por sus mensajes. La atencion
puesta en lo que tenian para decir, mas que en el intercambio.

En general, se subraya que primo entonces esta logica difusionista en la que la mayoria de
los candidatos mostraban, decian, anunciaban, pero no procuraban el intercambio. Aunque
claro que hubo algunas iniciativas que apuntaron a generar intercambio, especialmente los
videos de Gabriela Michetti respondiendo a preguntas que le hacian en Facebook.

La agenda de cualquier candidato resulta abultada en campafa. Las actividades, actos
y recorridos se multiplican. Lo que se percibié en Facebook es que predomind la cronica
de esos actos, mas que la invitacion a ellos. La crénica muchas veces se redujo a albumes
fotograficos en los que no se podia distinguir mas que la localidad o el barrio en la que se
realizé. La idea pareciera que fue mostrar al candidato en accién, mas que convocar a otros
a participar. Y en ese mostrar la imagen jugé un papel fundamental, tanto en fotos como
videos.

En este sentido, un dato que no es menor tiene que ver con la preponderancia de
Youtube como red que alimenta a otras, que permite recopilar contenidos audiovisuales
que se compartiran en el resto de las redes sociales digitales online. La mayor parte de las
publicaciones que hicieron los candidatos fueron enlaces, y mas de la mitad de esos enlaces
llevaron a Youtube.

La mayoria de las fuentes que utilizaron los candidatos fueron propias. Sin embargo
s6lo el 34% de las publicaciones fueron realizadas en primera persona. La mayoria de
las publicaciones fueron realizadas en tercera persona desde la cuenta personal de ese
candidato. La cuestion sobre quién es el que habla en la red social estaba en discusién. Una
de las cuestiones principales que se busca establecer en una red social (sea online o no)
es la confianza. En la online, ademas, aparece la ilusion, la posibilidad del contacto con el
candidato, con el dirigente. Un contacto de primera mano. Esa tercera persona, el candidato
llamandose a si mismo por nombre y apellido sonaba, en principio, raro. Es incompatible
con esa idea de contacto directo, de eliminar intermediarios (los medios, por ejemplo). La
decisién sobre cual es la voz que toma esa red social, no es menor. En 2009, todavia era
marcada la falta de definicién sobre como debia hacerse.

Alavez, se percibié una marcada tendencia a la reproduccién de contenidos mediaticos (en
radios, televisidn y graficas) en las que participaron los candidatos. El anuncio de participacion
en determinados programas o espacios de los medios tradicionales.

Por el contrario, el personalismo de la politica en nuestro pais y de las campafas en general,
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se evidencio también en el uso de Facebook, puesto que el porcentaje de publicaciones
relacionadas con el partido o que tomaran a éste como propias fue muy baja.

Tampoco la frecuencia de publicacién estaba pautada. Asi habia candidatos que en
momentos especificos subian varias publicaciones. Todas las del dia. No habia un ritmo
claro, planificado.

Y si bien hoy existen muchos estudios sobre horarios y bandas horarias con mayor
participacion, los candidatos coincidieron en su mayoria en una. Aunque usaron todas. La
madrugada aparecido como una franja mas utilizada que la de la primera manana. Tal vez en
la publicacién a la madrugada podemos rastrear aquellas practicas con las que empezamos
a utilizar internet en nuestro pais, cuando la banda ancha no era moneda corriente y las
promociones de tarifa plana comenzaban a las 0 horas. También se puede inferir que se
relaciona con el momento de cierre del dia, ya sin actos, sin visita alos programas de television.
Esto muestra también con que el equipo de campafna que gestionaba la comunicacién en
Facebook no tenia eso como su Unica tarea o prioridad.

La logica difusionista se notd principalmente en la falta de busqueda de intercambio, de
participacion de aquellos que mas que amigos de Facebook, son ciudadanos. Favorecer la
participacion ciudadana y la construccion de un vinculo con esos otros, no fue uno de los
objetivos. Las redes sociales permiten esto, dan la posibilidad, pero no lo garantizan per sé.

Ahora bien, abrir el juego a la participacién, mas no sea a través de comentarios y “Me
gusta” en Facebook fue un primer sacudon para muchos de los candidatos. Porque en esos
comentarios habia elogios y aliento, pero también criticas, insultos, preguntas incomodas
y demandas especificas. Entonces la tentacién de borrar lo negativo fue mas fuerte que la
necesidad de responder. La candidata que mas puso en cuestion la interaccién, fue Gabriela
Michetti. Para responder utilizé el formato audiovisual, una de las caracteristicas de su
campana. La argumentacion sobre la eleccion de ese formato tenia que ver con la de la
confianza, con demostrar que era la propia candidata la que respondia. Ahora bien, no queda
claro si todas las preguntas y demandas obtuvieron respuesta, ni como fue el proceso de
seleccion de esas preguntas.

También es de destacar que el unico equipo que llevd adelante una estrategia de gestion
de contactos, segun lo relevado en las entrevistas, fue el de Margarita Stolbizer. Esto da por
sentado la respuesta e incluso va mas alla. Por un lado gestionar contactos da la posibilidad
de seguir esas respuestas, de medir y evaluar la interaccion, pero por otro, al mismo tiempo,
permite algo que en 2009 aparecia s6lo como potencial: segmentar. La segmentacién como
uno de los pilares de una estrategia de comunicacion y que en el formato online puede ser
incluso optimizado.

En relacion a las interacciones, se puede marcar también que la mayoria tuvieron que
ver con la opcion “Me gusta”. Una manera de respaldar, de validar esa publicacion y por
qué no a ese candidato. La cantidad de comentarios en general fue menor. Una linea de
analisis interesante, para futuras investigaciones, podria tener que ver con el analisis de esos
comentarios, mas alla de la cantidad.

La mayor cantidad de publicaciones e interacciones fueron para candidatos de Provincia
de Buenos Aires, mas que para los de la Ciudad.

También se puede destacar que las cantidades de publicaciones aumentaron a medida que
se acercaban las elecciones, asi como también la cantidad de interacciones.

Incluso, el propio dia de eleccién resulté uno de los que mayor publicacion y participacion
adquirié. Especialmente, Francisco de Narvaez fue quien mas publicé en la jornada de los
comicios, con un espiritu de cobertura “minuto a minuto” (muy propio del formato televisivo).
Fue el Unico que aclaré que su cuenta seria administrada por alguien de su equipo, intentando



reforzar la idea de que durante la campana si fue él mismo quién escribid.

En este punto es interesante pensar como el uso de Twitter por parte de Francisco De
Narvaez y la vinculacion automatica con su cuenta de Facebook, otorgd otra dinamica e
impronta a sus posteos. Esto se relaciona con que los tiempos, cédigos y modos de comunicar
en una y otra red social son diferentes.

En relacion a la veda electoral, ese primer ano de uso de redes sociales fue una primera
prueba también. Muchos de los candidatos respetaron la cuestion de la veda, la mayoria.
Otros no. Hoy se sabe que la cuestion de la veda electoral no rige para internet y las redes
sociales digitales online.

Una discusion vigente

Para finalizar, se destacan algunas cuestiones que se consideran necesario continuar
debatiendo e investigando. La primera de ellas tiene que ver con el acceso y las brechas
digitales, que van mas alla de la cuestién material, sino que también estan signadas por
posibilidades de acceso cultural, de saberes y competencias que resultan necesarios. El
surgimiento del prosumidor o webactor lejos de ser idealizados, deben pensarse como
potencialidades y plantear criticamente qué posibilidades ciertas hay de produccion vy
distribucién. Reflexionar sobre cuales son las estrategias de integracién e inclusion digital
para favorecer la participacion real de estos actores.

En este contexto lo que se pone en juego son nuevas légicas de inclusion — exclusion
porque como marca Scott Lash “De manera decisiva, la desigualdad social es, entonces
una cuestidén de acceso a flujos globales (Lash, 2005).” Y, en este marco, es fundamental
desarrollar estrategias de integracién y de inclusion digital.

Ademas, se considera fundamental recuperar la critica que hacia Lash a que la velocidad
no deja margen para la reflexién algo que sumado a la saturacién de informacion resulta un
mecanismo perverso que concluye opacando los aspectos mas interesantes de este proceso:

La paradoja de la Sociedad de la Informacion. Esto es, como una produccion tan
racional puederesultaren laincreibleirracionalidad de las sobrecargas de informacion,
la informacion errénea, la desinformacion y la informacion descontrolada. Se juega
aqui una sociedad desinformada de la informacién (Lash, 2005)

Estas reconfiguraciones descriptas hasta aqui dan cuenta, una vez mas, de que las nociones
de emisor y receptor son insuficientes para abordar la complejidad de la comunicacion en
términos de produccion social de sentidos. La todavia vigente discusidon sobre algunas
interpretaciones lineales e instrumentales de la comunicacién, vuelve al centro de la escena.

El lugar de la cultura en la sociedad cambia cuando la mediacién tecnolédgica de
la comunicacién deja de ser meramente instrumental para espesarse, densificarse
y convertirse en estructural: lo que tecnologia moviliza y cataliza hoy no es tanto
la novedad de unos aparatos sino nuevos modos de percepciéon y de lenguaje,
nuevas sensibilidades y escrituras. Radicalizando la experiencia de des-anclaje
producida por la modernidad, la tecnologia deslocaliza los saberes modificando
tanto el estatuto cognitivo como institucional de las condiciones del saber y de
las figuras de la razon (Martin Barbero, 2002)

Y si bien se reconoce el rol fundamental que tienen las TICs en nuestra sociedad, desatando
procesos como el de la Sociedad de la Informacién y el de mediatizacion de la cultura, no
se puede desconocer el rol fundamental y necesario del sujeto como articulador de estos
procesos historicos y sociales.
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Disefiar una estrategia de comunicacion politica pensando en términos lineales vy
unidireccionales, no solo es obsoleto sino que también es contraproducente. El principal
desafio de la comunicacién parlamentaria es poder pasar del mondlogo (de los discursos, de
los spots, de los articulos) al dialogo. Didlogo que puede existir siempre y cuando se tenga la
capacidad de escuchar, de reconocer al otro para poder generar un vinculo.

La web 2.0 exige rever la forma en la que se piensa y se hace comunicacion. Sobre todo
comunicacion politica. Si hace ya mas de 20 anos, se sostenia que las teorias lineales y
funcionalistas de comunicacion no alcanzaban para dar cuenta de la complejidad del proceso
de produccion social de sentidos, hoy frente a este escenario, mas que nunca es hora de
dejar de hacer foco solamente en la emisién, para poder pensar y gestionar la comunicacion

De nada sirve que el candidato abra estos espacios si no es capaz de comprenderlos,
gestionarlos y sostenerlos. La cantidad de seguidores, amigos o partidarios es absurda si
no se trabaja la gestion de contactos, si se pretende forzar la difusion en un espacio de
comunicacion.

Estos espacios posibilitan que el candidato adquiera notoriedad, para que pueda difundir
sus actividades, trabajo, proyectos y posiciones. Pero, también, son espacios para poner
en comun, para relacionarse, para escuchar lo que los ciudadanos (mas alla del nombre
especifico que le atribuya cada red social digital online) opinan sobre lo que el candidato
hace, piensa o dice. Mas alla de eso, posibilita (no garantiza) nuevos modos de participacion
ciudadana, de ejercicio de la democracia. La posibilidad de preguntar, criticar y proponer
en espacios que no sélo permiten la amplificacion, sino también favorecen el encuentro y
nuevos modos de organizacién con otros. Son espacios de participacion por definicion y es
lo primero que hay que saber a la hora de decidir incluirlos en la estrategia de comunicacion
parlamentaria.

En definitiva, es necesario poder desarrollar una estrategia de comunicacién politica que
no se reduzca a las acciones de prensa o publicidad, sino que sea capaz de ser pensada
integralmente entendiendo que el eje no esta sdélo en la emisién, en la difusion, sino,
fundamentalmente en la construccién del vinculo con la ciudadania. Es importante asumir
el desafio y pensar estrategias de comunicacion politica que trasciendan el mondlogo, para
poder construir didlogo. Esto implica aprovechar estos espacios para la escucha y para
favorecer nuevos modos de participacion ciudadana. Implica, fundamentalmente, reconocer
que internet y las redes sociales son espacios de disputa por los sentidos sociales, de lucha
y construccion de éstos. Esta perspectiva compleja para pensar la comunicacion politica
desafia los modos de construir campanas electorales.

La experiencia de 2009 permite evidenciar cémo los modos tradicionales de pensar y hacer
comunicacién politica se buscaron trasladar a espacios con cdédigos, légicas y modos de
apropiacion diferentes, como internet y las redes sociales. También este estudio posibilita
futuras investigaciones que indaguen las transformaciones a lo largo del tiempo sobre
comunicacion politica en espacios web.



227



228



Bibliografia




230

e Alem, Beatriz (Ed.). (2008). Comunicacion, medios y politica. Los Polvorines: UNGS.

e Alfaro Moreno, Rosa Maria (1999); Repensar la politica y la comunicacién. Trances y
apremios para construir ciudadania. En WACC-ALC, Construyendo ciudadania, equidad y
paz. WACC, Lima.

e Alonso, Gonzalo & Arébalos, Alberto. (2009). La revolucion horizontal. El poder de la
comunicacién en manos de la gente. Buenos Aires: Ediciones B.

e Alvarez Teijeiro, Carlos. (2000). Comunicacion, Democracia y Ciudadania. Fundamentos
tedricos del Public Journalism. Buenos Aires: La Cruijia.

e Angeli, German (2007). “Comunicacion politica en Internet en la era de la web 2.0”,
Universidad del Salvador, Buenos Aires.

e Amado Suarez, Adriana “Argentina 2005: repensar la Comunicacién politica”, Dialogo
Politico http://www.catedraa.com.ar/wp-content/uploads/2009/06/amado_kas-dialogo-
politico_2006.pdf

e Bauman, Zygmunt. (2007). Vida de Consumo. Buenos Aires:Fondo de Cultura Econdmica.
* Bauman, Zygmunt (2004). La sociedad sitiada. Buenos Aires: Fondo de Cultura Econémica.

* Becerra, Martin. (2003). Sociedad de la informacion: proyecto, convergencia, divergencia.
Buenos Aires: Norma.

e Bernardez, Juan y Lasnier Matias (2009). Twitter Research 2009” E-volution digital Agency,
Argentina, Noviembre 2009 Disponible en http://www.slideshare.net/juanifb/twitter-research

e Bongiovanni, Pablo “Cantidad de usuarios de Facebook en Argentina, por Ciudad y
Provincia” en blog educomunicacion.com, 27 de julio de 2009. Disponible en: http://www.
educomunicacion.com/2009/07/cantidad-de-usuarios-de-facebook-en.html

e Banuelos-Capistran, J. |, & Meneses-Rocha, M. E. d. J. (2009). Internet y campanas
electorales en México. La oportunidad postergada. México: Instituto Electoral del Estado de
México.

e Carmuca Gomez Bueno, Identidades de género y feminizacion del éxito académico Centro
de Investigacion y Documentacion Educativa ,Centro de Investigacion y Documentacién
Educativa, Espana.

e Castells, Manuel. (1998). La era de la informacién. Economia, sociedad y Cultura. Vol |, La
sociedad red. Madrid: Alianza.

e Consultora D" Alessio Irol (2009). Estadisticas de conexion en Argentina. Disponible en:
http://www.dalessio.com.ar/xpublico/archivos/internet_jul09.pdf

e Contreras, Patricio. (25 de octubre de 2011). Puro Periodismo, “La web tiene mucho que
aprender del papel todavia”. Disponible http://www.puroperiodismo.cl/?p=16826

e Crovi Druetta, Delia. (2000). Tecnologia satelital para la ensefanza. México: Instituto
Latinoamericano de la Comunicacién Educativa (ILCE).

e Debord, Guy (1967). La sociedad del Espectaculo Disponible en http://www.sindominio.
net/ash/espect0.htm

e Dénis de Moraes. (comp.) (2010). Mutaciones de lo visible: comunicacién y procesos
culturales en la era digital. Buenos Aires: Paidés.

e Garcia Canclini, Néstor; “Diferentes, Desiguales y Desconectados” Mapas de la
Interculturalidad. Gedisa Editorial, Barcelona, 2004.

e Garcia Beadoux, V., D’Adamo, o. Slavinsky, G. (2007). Comunicacion Politica y Campanas
electorales Estrategias en elecciones presidenciales. Barcelona: Editorial Gedisa.



* Erbin, Augusto (2010). “La politica del siglo XXI, atravesada por internet” en Larrea Juan
J.(editor), Comunicacién politica en latinoamericana. Gestion, camparnas y TIC's. DIRCOM.
Buenos Aires: La crujia.

e Fossati, Guillermina, Infobrand, Macri, Telerman y Filmus: campana electoral y comunicacién
sin nuevas ideas. Disponible en http://www.infobrand.com.ar/notas/8947-Macri,-Telerman-
y-Filmus:-campa%C3%83%C6%92%C3%82%C2%B1a-electoral-y-comunicaci%C3%83
%C6%92%C3%82%C2%B3n-sin-nuevas-ideas.

e Ibarémetro (2009). Informe de Prensa Coyuntura Econdmico - Politica, 29 de enero 2009.
Disponible en http://www.ibarometro.com.ar/advf/documentos/498727db07b091.05657667.pdf

e |garza, Roberto. (2008). Nuevos Medios. Estrategias de Convergencia. Buenos Aires: La
Crujia Ediciones.

e |garza, Roberto . (2009). Burbujas de Ocio. Nuevas formas de consumo cultural, Buenos
Aires: La Crujia Ediciones.

e |lvoskus, Daniel (2008). Vivir conectados. Sociedad politica y comunicacion en la era digital.
Buenos Aires: Norma.

e Jenkins, Henry. (2008).Convergencia Cultural. La cultura de la convergencia de los medios
de comunicacién. Barcelona: Paidés Comunicacion.

e Jenkins, Henry. (2009). Fans, blogueros y videojuegos. La cultura de la colaboraion.
Barcelona: Paidés Comunicacion.

e | ash, Scott Critica de la informacion - 1era. Edicion. Buenos Aires: Amorrortu, 2005.
e | eavy, Pierre (1999). ;Qué es lo virtual? Barcelona: Paidos.

¢ | 6pez, Guadalupe & Ciuffoli , Clara. (2012). Facebook es el mensaje : oralidad, escritura y
despusés.... - 1a ed. - Buenos Aires : La Cruijia.

e Lozada, Mireya . (2011). Politica en red y democracia virtual: la cuestién de lo publico.
Clacso.

e Martin Barbero, Jesus Revista de Economia Politica de las Tecnologias de la Informacién
y Comunicacion www.eptic.com.br Vol. IV, n.3, Sep./Dic. 2002.Loreti, Damian. (2007).
Participacion y democracia en la sociedad de la informacion. Buenos Aires: Prometeo.

e Marafioti, Roberto(2005). Sentidos de la comunicacién. Buenos Aires: Biblos.
e Martinez Pandiani, G. (2001).Marketing Politico. Buenos Aires: Ugerman Editor.

e Mata, Maria Cristina (2006). “Comunicacion y ciudadania. Problemas tedricos- politicos de
su articulacion” Revistafronteiras- estudios midiaticos VIII(1): 5-15, janeiro/abril Unisinos.

e Mata, Maria Cristina. (1999). “De la cultura masiva a la cultura mediatica”. En Revista
Dialogos de la comunicacion, N° 56, FELAFACS. Lima.

* Mata, Maria Cristina; “Comunicacion, ciudadania y poder: pistas para pensar su articulaciéon”,
publicado en http://www.comminit.com/la/

e Mata, Maria C. (1994). Nociones para pensar la comunicacion y la cultura masiva. Buenos
Aires: La Crujia.

e Morduchowicz Roxana (coord.) (2008). Los jévenes y las pantallas. Barcelona: Gedisa.

e Observatorio electoral (2009). Instituto de Comunicacién Social, Periodismo y Publicidad
(ICOS), Universidad Catolica Argentina. Disponible en http://ebookbrowse.com/2009-
observatorio-reporte-mes-2-doc-d120327926

¢ 0’Reilly, Tim ;Qué es Web 2.0? en Sociedad de la Informacion, Fundacion Telefonica, 23 de

231



232

febrero de 2006. Disponible en http://bit.ly/VXRwF

e Papalini, Vanina; “Una cotidianeidad de puertas abiertas”, Boletin de la Biblioteca del
Congreso de la Nacién N° 123. Buenos Aires, 2007.

e Perez Serrano, Gloria. (1994). Investigacién cualitativa, métodos y técnicas. Buenos Aires:
Edic. Fundacién Universidad a Distancia Hernandarias.

e Piana, Ricardo Sebastian. (2008). Calidad Institucional y TIC en los parlamentos del
MERCOSUR. Los usos reales de las tecnologias. Buenos Aires.

e Pisan, Francis & Piotet, Dominique. (2009). La alquimia de las multitudes. Como la web esta
cambiando al mundo. Barcelona: Paidés.

e Piscitelli, A. (2005).Internet, la imprenta del siglo XXI. Barcelona: Gedisa.

* Piscitelli, Alejandro (2010). El proyecto Facebook y la posuniversidad. Sistemas operativos
sociales y entornos abiertos de aprendizaje. Buenos Aires: Ariel y Fundacion telefonica,
Buenos Aires.

e Portal ComScore.com (2011). “Las Redes Sociales Representan 1 de Cada 4 Minutos
Consumidos Online en Argentina y Chile”. Comunicado de prensa: Chile. Disponible en:
http://www.comscore.com/esl/Press_Events/Press_Releases/2011/3/Social_Networking_
Accounts_for_1_of_Every_4_Minutes_Spent_Online_in_Argentina_and_Chile

¢ Rincén, Omar & Bonilla, Jorge lvan (2004). Comunicacion politica en Latinoamérica. Bogota:
Centro de Competencia en Comunicacion para América Latina.

e Serrano, Arturo Martinez Evelio. (2003). La Brecha Digital: Mitos y Realidades. México:
Editorial UABC .

e Sibilia, Paula. (2008). La intimidad como espectaculo. Buenos Aires: Ed. Fondo de Cultura
Econdmica.

e Silverstone, Roger. (2004). ;Por qué estudiar los medios? Buenos Aires: Amorrortu Editores.
e Urresti, M. (2008). Ciberculturas Juveniles. Buenos Aires: La Crujia Ediciones.

e Vacas, Francisco (2010). La comunicacién Vertical. Medios personales y mercados de
nicho. Buenos Aires: La Crujia Ediciones.

e Van Peborgh,J. (2010). Odisea 2.0. Las marcas en los medios sociales. Buenos Aires: La
Crujia Ediciones.

e Vasilachis de Gialdino,lrene (1993) . Métodos Cualitativos |, los problemas tedrico -
epistemoldégicos. Buenos Aires: Centro Editor de Latinoamérica.

e Uranga Washington “Comunicacion, poder y politica” Paginail2, seccion El pais, Buenos
Aires, 13 de mayo de 2008.



233



