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Resumen

Los procesos electorales representan uno de los momentos privilegiados para observar el
posicionamiento de los actores politicos en las plataformas digitales. El objetivo general de la
investigacion es analizar las estrategias comunicacionales de Alberto Fernandez en su fanpage
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de Facebook, durante su primer mes de actividades como precandidato a la Presidencia de
Argentina. Son objetivos especificos: identificar el tipo de mensajes publicados; explicitar los
modos de participacion (reacciones, comentarios y shares) de los usuarios y dar cuenta de la
formacién de las comunidades digitales. Esta investigacion combina andlisis de contenido con
web scraping para extraer y organizar informacion que no es posible obtener mediante
métodos estadisticos convencionales. Dentro de los principales hallazgos destacan que las
reacciones fueron las que mas engagement generaron, que las comunidades digitales
adquirieron la forma de cluster de marca y que no se registra interaccion entre el precandidato
y los comentarios de los usuarios a sus posts. El marco teérico se sustenta en los desarrollos

conceptuales sobre la politica y la deliberacion en las redes sociales.

Palabras clave: Campafa electoral; Plataformas digitales; Comunicacion politica; Alberto

Fernandez.
Abstract

Electoral processes represents one of the privileged moments to observe the positioning of
political actors in digital platforms. The general objective of the research is analyze the
communication strategies of Alberto Fernandez on his Facebook fanpage, during his first month
of activities as candidacy for the Presidency of Argentina. They are specific objectives: identify
the type of messages published; explain the modes of participation of the users and give an
account of the formation of the digital communities. This research combines content analysis
with web scraping to extract and organize information that is not possible to obtain by
conventional statistical methods. Among the main findings are that the reactions generated the
most engagement, that the digital communities acquired the brand cluster shape and that there
isn’'t interaction between the candidate and the comments of his users. The theoretical
framework is based on the conceptual developments on politics and deliberation in social media

networks.
Keywords: Electoral campaigns; Digital platforms; Political communication; Alberto Fernandez.

La triangulacion entre medios de comunicacion, politica y opinién publica permite abordar el
complejo concepto de comunicacion publica, entendido como elemento fundamental para el

desarrollo de cualquier democracia.
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La creciente visibilidad del sistema politico ha conducido a que la esfera politica se configure
como una esfera mediatica (Thompson, 2001). Las relaciones entre representantes y
representados quedan configuradas por las formas de la comunicacion: los medios encuadran
la politica y los actores politicos se ven obligados a jugar las reglas que impone el juego de los
medios (Castells, 1999; 2009).

En el contexto de la crisis de representacion de los partidos partidos politicos, una parte de los
estudios politolégicos ha denominado democracia de lo publico a un tipo (ideal) de democracia
centrada en los medios (Manin, 1992; Valles, 2010). El politico se comunica de manera
personalizada con el electorado a través de los media que desempefian una funcion axial. Nos
encontramos, en efecto, en una era en la que los medios de comunicacion tradicionales han
entrado también en crisis y ha emergido un nuevo sistema mediatico con base en internet,
definido como un hipermedio (Carldén, 2016). Este sistema de medios se basa en la
digitalizacion, la convergencia, la conectividad y la interactividad de los usuarios (van Dijck,
2016).

Las campafias electorales no han podido escapar al impacto de las nuevas tecnologias que
producen cambios tanto en las estructuras sociales como en el ecosistema informativo de la
politica. Las plataformas digitales comienzan a emplearse como ejes centrales de las
estrategias comunicacionales de los candidatos. A través del uso que hacen de ellas se
vinculan directamente con los ciudadanos, sin intermediarios, (hiper)personalizando el lazo
representativo.

El campo de estudio que tiene a la politica y a las plataformas digitales como centro de
preocupacion es un area en desarrollo y expansion que cobré relevancia luego del triunfo de
Barack Obama en Estados Unidos. En efecto, marcé un punto de inflexién en la utilizacién de
las redes sociales para los fines de la comunicacién politica e impulsé multiples investigaciones
sobre las estrategias digitales en campafias politicas (Beas, 2010; Bohaty, 2009; Chang, 2010;
Gainous & Wagner, 2014; Peytibi et al., 2008; Thomas, 2009).

Entre las plataformas sociales méas estudiadas, Facebook (Chia-Shin, 2016; Mufiz et al., 2016;
Williams & Gulati, 2007; 2009) y Twitter (Calvo, 2015; Collado, 2012; Fernandez, 2012;
Jungherr, 2016; Rodriguez y Urefia, 2011; Vergeer, 2015) aparecen como las mas estudiadas.
Respecto del uso que los politicos hacen, puntualmente, de Facebook, algunos trabajos
reparan en los temas destacados en sus perfiles (Larsson, 2014), otros en los compromisos
politicos que asumen (o no) los candidatos en la plataforma (Lin, 2016; Xenos et al., 2014) y un
grupo que repara en el tipo de comunicacion especifica que mantienen con sus seguidores
(Macafee, 2013; Mufiiz et al., 2016; Ross et al., 2016).
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La politica argentina se acercé timidamente a las plataformas digitales desde las elecciones de
2007. Sin embargo, es a partir de las legislativas de 2013 y las presidenciales de 2015 donde
se convierten en protagonistas del escenario electoral (Annunziata, 2018; Annunziata et al.,
2018; Ariza, 2016; D’Adamo et al., 2015; Gindin, 2015; Slimovich, 2012; 2014; 2016). Durante
2019, en un contexto de extrema polarizacion partidaria, Argentina atravesara una nueva
coyuntura electoral para elegir a su nuevo presidente. Los procesos electivos representan uno
de los momentos privilegiados para observar el posicionamiento de los actores politicos en
estos nuevos medios de comunicacion.

Tras varias especulaciones, a mediados del mes de mayo de 2019, la ex presidenta Cristina
Fernandez anuncié en sus redes sociales que acompafaria como vicepresidenta a Alberto
Fernandez. La noticia provoco sorpresa no solo en el sistema politico y mediatico sino también
en la opinién puablica. Alberto Fernandez paso de tener 10.181 seguidores (al 18 de mayo de
2019) a los actuales (junio de 2019) 62.426 en su pagina de Facebook.

La pregunta que guia la investigacion, entonces, es como utilizé la plataforma el precanidato a
la presidencia en el primer mes de actividades. El objetivo general de la investigacion es
analizar las estrategias comunicacionales de Alberto Fernandez en su fanpage. Son objetivos
especificos: 1) identificar el tipo de mensajes publicados; 2) explicitar los modos de
participacion (reacciones, comentarios y shares) de los usuarios (engagement); 3) dar cuenta

de la formacion de las comunidades digitales.
Fundamentos teéricos Politicay redes

La rapidez y eficiencia comunicativa de las redes sociales han cambiado la forma de entender
la politica, convertida ahora en un espacio en el que los actores se relacionan de multiples
maneras (Pérez y Garcia, 2018). Su incorporacion da lugar a narrativas politicas transmedia;
es decir, la posibilidad de expandir el mensaje politico por varios medios, junto con la
colaboracion del ciudadano votante (D’Adamo et al., 2015). De alli, las investigaciones que se
han realizado en torno al concepto de engagement de los usuarios en las campafias
electorales (Ballesteros, 2019; Ballesteros y Diez-Garrido, 2018; Pedersen et al., 2014).

El uso de la web le ofrece a los politicos multiples oportunidades. Los medios digitales son
incorporados a la comunicacidn politica por varios motivos: 1) velocidad: permite que los
mensajes politicos se suban desde cualquier lugar y puedan ser recibidos de manera
inmediata; 2) versatilidad: las plataformas digitales admiten contenidos en diferentes formatos

(textos, fotos, videos); 3) facilidad: cualquier usuario puede convertirse en fuente de
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informacién (Maarek, 2014). En cualquier caso, la comunicacién digital sélo tiene sentido si es
parte de una estrategia mas amplia (Giansante, 2014).

Los nuevos medios permiten viralizar facilmente las campafias convencionales al tiempo que
conceden la posibilidad de realizar una comunicacion sin intermediarios con el ciudadano que
ya no solo escucha sino que también habla (Urefia, 2011). Con todo, la mayoria de los politicos
usan la web como si estuvieran en la television: expresan su opinién y sus puntos de vista pero
no escuchan y ni interactlan con sus seguidores. En otras palabras, no existe una cultura
sélida sobre como utilizar la red para crear y consolidar el consenso politico (Giansante, 2014)
por lo que hay un desaprovechamiento de las potencialidades comunicativas de las redes
sociales (Tufiez y Sixto, 2011).

Apesar del auge de la comunicacion online, las practicas politicas tradicionales (propias de la
democracia representativa basada en el sistema de partidos de masas) no desaparecen sino
gue coexisten con las nuevas practicas ciudadanas centradas en la participacion online
estructurada a partir del modelo horizontal que propone la autocomunicacion de masas
(Castells, 2009; Menéndez, 2014).

Participacion en la esfera publica digital

El espacio digital se presenta como una “nueva via de participacién” en la que la ciudadania
cobra un nuevo valor en términos de deliberacion sobre los asuntos publicos. Nos encontramos
ante otro escenario que deja atrds el momento reactivo frente a los nuevos medios para
ingresar a un periodo propositivo y afirmativo que ve a las plataformas digitales como lugares
donde también puede desarrollarse la actividad politica (Cammaerts et. al, 2013; del Campo y
Resina de la Fuente, 2010; Sadaba, 2012).

Las redes sociales se han convertido en nuevas fuentes de informacién donde los propios
usuarios funcionan como gatekeepers que seleccionan y comentan no solo las actividades de
sus contactos sino ademas las noticias que publican los propios media (Singer, 2014; Masip et
al., 2015; 2019). Empero, para algunas perspectivas, internet presenta el peligro de la
fragmentacion de publicos en pequefias comunidades ideolégicamente afines que no entran en
contacto con ideas opuestas (Masip et al.; 2019). El concepto que explica tal fenédmeno es el de
las echo chambers: una metafora que describe la tendencia creciente entre las comunidades
de usuarios a consumir y amplificar aquellas informaciones/opiniones con las que estan de
acuerdo (Jamieson & Capella, 2008; Rodriguez, 2017; Salaverria, 2017). AUn asi otros
estudios las ven como un “mito” en tanto reconocen que ellas sé6lo afectan a publicos muy
reducidos y particulares (Cardenal et al. ; Tucker et al., 2018)
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Las comunidades virtuales son un conjunto de usuarios cuyos miembros interactian entre si;
las une la transaccion, el interés o las relaciones personales (Gupta & Kim, 2004). En Twitter-lo
hacemos extensivo a Facebook-, se clasifican- de acuerdo con la forma que toman- en los
siguientes arquetipos: 1) Grupos polarizados: se caracteriza por dos grandes y densos grupos
gue poseen poca conexion entre ellos. Discuten tépicos que, generalmente, producen alta
controversia politica aunque no esgrimen demasiados argumentos y se ignoran mutuamente.
2) Grupos densos: en ellos se registra una alta interconexion de sujetos con muy pocos
participantes aislados lo que genera una conversacion densa. Estas estructuras muestran
cémo las comunidades de aprendizaje en red funcionan y, ademas, cémo el apoyo mutuo y el
compartir informacion puede ser facilitado por las redes sociales. 3) Clusters de marca: se trata
de agrupaciones de baja intensidad (con poca interconexion) que discuten acerca de marcas,
productos o servicios o sujetos de reconocimiento publico como celebridades. 4) Comunidades
agrupadas: algunos tépicos populares pueden desarrollar muchos grupos pequefios que se
forman alrededor de nodos con sus propias audiencias, influencers y fuentes informativas.
Estas agrupaciones, o comunidades agrupadas, forman conversaciones con mdltiples centros
de actividad. 5) Redes de difusion (broadcast): en ellas los usuarios siguen, difunden y
comentan la actualidad pero no establecen, necesariamente, conversaciones con otros nodos.
El centro de la red suele ser un medio de comunicacion tradicional y reconocido. Los usuarios
retuitean lo publicado por la organizacion mediatica. Esto demuestra que los medios son
poderosos agentes de establecimiento de agenda y disparadores de conversaciones virtuales.
6) Redes de apoyo o soporte: en rigor, no se trata de una conversacion sino de quejas de
clientes de empresas o servicios que forma una estructura diferente del patron de la red de
difusion. En esta estructura, el nodo responde a muchos usuarios que crean conversaciones
hacia el exterior, al contrario de lo que ocurre con el patrén broadcast, en el que el nodo

obtiene respuestas creando una conversacion hacia el interior (Smith, et al., 2014: 3-5).
Metodologia

Ademas de la natural revision bibliografica, esta investigacién recurre al clasico andlisis de
contenido (AC). Se trata de una metodologia destinada a formular, a partir de ciertos datos,
inferencias reproducibles y vélidas que puedan aplicarse a un contexto (Krippendorf, 1990: 28).
Como las redes sociales proporcionan una gran cantidad de informacion, que impide que los
datos se analicen de forma manual, combinamos el AC con el web scraping para extraer y

organizar informacion que no es posible obtener mediante métodos estadisticos
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convencionales. El web scraping no sélo permite vencer las limitaciones del AC tradicional sino
ademas conseguir mayores muestras y mejor codificacion de datos.

Utilizamos la API (Application Programming Interfaces) de Facebook para obtener los datos de
la propia plataforma. La confiabilidad alcanzada a través de la tecnologia disminuye los sesgos
gue puedan desviar la interpretacion (Arcila-Calderon et al., 2016). Nos adentramos en el
ecosistema digital y utilizamos una combinacién de softwares para analizarlo. El proceso de
andlisis sigue la siguiente secuencia: a) captura de datos, b) analisis de los datos y c)
presentacion de los resultados mediante gréaficos y grafos.

a) La muestra se recolectdé con Netvizz v1.6 que la volco en un archivo “.csv’ (comma
separated variables), compatible con R, lenguaje de programacion especializado en andlisis
estadistico y visualizacién de datos. Netvizz nos permiti6 conocer: 1) el nimero total de
posteos; 2) las caracteristicas de los posteos; 3) el engagement. Para el primer y segundo
indicador definimos las siguientes variables: estados, enlaces (links), imagenes y videos. Para
el tercero: reacciones, shares y comentarios.

b) En RStudio importamos el archivo “.csv”. y procedimos a la manipulacion de los datos,
utilizando un objeto de la clase data.frame, que nos proporcion6 los datos cuantitativos
(porcentajes y promedios). Para acceder a ciertas métricas de la red estudiada, la aplicacion
Gephi (un open software) nos permiti6 hacer una lectura en tres niveles donde buscamos
conocer los siguientes datos: 1) nivel del nodo: i) centralidad; 2) nivel de las comunidades: ii)
puentes entre comunidades y modularidad; 3) nivel del grafo: iii) densidad, grado medio y
centralidad. Las relaciones entre nodos y aristas son esenciales para construir datos sobre la
articulacion, densidad, organicidad y conectividad de una determinada red (Abrego et al.,
2018).

c) Los datos cuantitativos de R fueron exportados para ser graficados en Excel
(distribucién de las interacciones de la fanpage y modularidad de las comunidades) y Tableau
(tipo de publicaciones). Las comunidades se generan cuando dos o mas nodos interactian
entre si. La construccion de un grafo nos permitid6 la visualizacion de caracteristicas
importantes que dificiimente pudiésemos haber mostrado en una tabla de datos (Abascal et al.,
2015). Esos datos fueron presentados visualmente a través de la elaboracion de un grafo
(conjunto de nodos y aristas) que resultd de la aplicacion del algoritmo Noverlap. En nuestro
andlisis, los nodos se enlazan (aristas) con otros nodos y constituyen la subestructura de la

tematizacion de la red (Giraldo-Luque et al., 2018).
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Facebook

Facebook representa el campo principal de analisis. Después de YouTube (93%), es la red
mas utilizada por los argentinos con el 91% de penetracién seguida por Instagram (68%) y
Twitter (46%). Cuenta con un total de 32 millones de usuarios activos mensuales, de los cuales
53% son mujeres y 47% hombres. El rango etario que mas usa la red es el comprendido entre
los 25 y los 34 afios seguido por el de los 18-24 (Hootsuite y We are Social, 2019; Reuters
Institute Digital News Report, 2019). Un sondeo reciente sefiala, ademas, que el 76% de la
muestra analizada dijo informarse de las noticias a través de Facebook, mientras que un 49%
lo hizo por WhatsApp y un 26% por Instagram.

Para comunicar sus acciones en las plataformas digitales, tanto las empresas como los
politicos cuentan con una serie de recursos que pueden ser graficos (imagenes), interactivos
(links y hashtags) y audiovisuales (videos). Su uso ayuda a difundir contenidos atractivos para
los publicos; se destacan los recursos audiovisuales ya que permiten aumentar el engagement
(Pletikosa Cvijikj & Michahelles, 2013; Zeler y Capriotti, 2018). En términos generales, en
Facebook hay tres tipos de participacion: reacciones (Me gusta y reacciones), shares
(compartir) y comentarios. Estos tipos de engagement revelan la conducta mas o menos
participativa de los usuarios. Los comentarios representan el nivel mas activo de la

participacion (Fernandez Pefia, 2016).
Muestra y universos de analisis

El analisis de contenido se aplico a la pagina que Alberto Fernandez tiene en Facebook
(https://www.facebook.com/alferdezok/) y que fue creada el 15 de mayo de 2016. Tiene 62.426

seguidores.

Las unidades de analisis son los posteos de esa fanpage. La muestra total se compone de 99
publicaciones registradas entre el 18 de mayo al 18 de junio de 2019; es decir, el primer mes
de actividades del precandidato Alberto Fernandez, del Frente de Todos. Para describir la
actividad de las cuentas se disefid un instructivo de aplicacién donde cada una de las unidades
de andlisis fue codificada con las siguientes categorias: fecha, tipo de posteo (imagen, video,
enlace, estado), contenido del mensaje y engagement (comentarios, reacciones y shares).

Question, Vol. 1, N.° 64, octubre-diciembre 2019. ISSN 1669-6581
Instituto de Investigaciones en Comunicacién | Facultad de Periodismo y Comunicacion Social | Universidad Nacional de La Plata
La Plata | Buenos Aires | Argentina
Pagina 8 de 20

S —



https://www.facebook.com/alferdezok/

QOO

Esta obra esta bajo una Licencia Creative Commons Atribucion-NoComercial-Compartirigual 4.0 Internacional BY _NC__SA

Marina Acosta. Campafias electorales y plataformas digitales. La precandidatura de Alberto Fernandez en Facebook

Resultados

Durante el periodo estudiado, Alberto Fernandez publicé un total de 99 posteos que tuvieron
9968 comentarios, 107504 reacciones y fueron compartidos (shares) 36692 veces. En tanto
obtuvo un promedio de 3.09 posteos diarios con 100.51 comentarios y 1313.79 de reacciones.
De los dias de la semana, los sabados fueron los preferidos para realizar las publicaciones
(38.76%), seguidos por los lunes (27.36%) y los domingos (20.52%).
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Figura 1: Distribucién de las interacciones. Fuente: Elaboracién propia.

La Figura 1 muestra la distribucién diaria de las interacciones. Se observan tres grandes picos
de participacién que coinciden con: 1) el dia del anuncio de la férmula presidencial Ferndndez-
Fernandez (18/05/2019); 2) la inauguracién en Merlo del Parque Municipal “Néstor Kirchner”
gue contd con la participacion de Cristina Fernandez (25/05/2019) y 3) su internacion en el
Sanatorio Otamendi (03/06/2019). La publicacién de un spot con el tema All together now, de
los Beatles, provoc6 también numerosas reacciones (14/06/2019).

Los usuarios se mantuvieron muy interesados y participativos con los posteos en los inicios del
anuncio de la férmula. Conforme pasaron los dias, la participacién fue disminuyendo. De las
interacciones totales (n= 154164), las reacciones fueron las que mas engagement generaron
(69.73%); no hay que olvidar, sin embargo, que se trata del nivel menos activo de participacion.
Le siguen los shares (23.80%) y finalmente los comentarios (6.46%).

Publicaciones

En la Figura 2 se ven los recursos a los que apel6 el precanidadato en sus publicaciones:
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Figura 2: Tipo de publicaciones. Fuente: elaboracién propia.

Alberto Fernandez ha posteado principalmente videos (44.55%), imagenes (28.71%) y enlaces
(19.80%). La estrategia de privilegiar el uso de los recursos audiovisuales (73.26%) no ha sido
aleatoria. Estos contenidos poseen un gran poder de viralizacion ademas de generar una
mayor atencion por parte de los usuarios. Los enlaces, por su parte, cumplen la funcion de
mantener actualizados a los usuarios con informaciones recientes provenientes de diferentes
fuentes; son recurrentes los links a notas del diario Pagina 12 y al canal de noticias C5N.

Los videos que mas interacciones produjeron fueron: 1) la publicacién de Cristina Fernandez
anunciando la férmula presidencial con la inscripcion jTenemos formula! (18/05/2019). Recibié
mas de 3,9 mil reacciones; 2) un spot con extractos de un discurso publico del precandidato
con la leyenda: “No tengan miedo y no duden: hay otra Argentina posible” (17/06/2019).
Recibié mas de 3,7 mil reacciones; 3) una publicacidon en el contexto de un posible acuerdo
electoral con el espacio de Sergio Massa; la leyenda del post decia: “Hace tiempo que una
gran parte de nuestra sociedad espera que nos unamos para salir adelante. La construccién de
una coalicién electoral y de gobierno y un programa con bases y puntos acordados lo hara
posible. EI camino para ponernos de pie es entre todas y entre todos” (12/06/2019). Recibié
més de 3,3 mil reacciones.

Las imagenes que mas impacto causaron fueron: 1) Alberto Fernandez y su hijo festejando el
Dia del Padre que recibi6 mas de 25 mil reacciones. El epigrafe de la fotografia rezaba:
“Pasamos el Dia del Padre con Estanislao, mi amado hijo. Siempre integro, siempre creativo,
siempre buena persona. Siempre juntos” (16/06/2019); 2) Alberto Fernandez con el ex
presidente de Uruguay, “Pepe” Mujica, que recibi6 mas de 4,8 mil reacciones. La leyenda
decia: “Vuelvo a encontrarme con un viejo amigo, un maestro y una gran fuente de inspiracion
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para la misibn que nos espera a los argentinos” (31/05/2019); 3) Alberto Fernandez
acompafiado de Cristina Fernandez, Pino Solanas y Mario Cafiero con el texto: “Estamos cada
vez mas cerca. Se desato la esperanza”, que recibié mas de 3,5 mil reacciones (30/05/2019).

La publicaciéon de estados ha sido muy baja (4.95%) y se ha reservado para dos cuestiones
puntuales: a) anticipar su presencia en algin medio; b) comunicar su estado de salud. Por
ejemplo, ante las especulaciones sobre su internacién en el Sanatorio Otamendi, el 3 de junio,

el precandidato publicé:

Alberto Fernandez b
3 de junio alas 2313 - @
Estoy en el Otamendi. Vine a ver a mi médico de cabecera porque estoy
con tos y me propuso tomarme 48 horas para hacerme una serie de

estudios de rutina antes del desafio que nos espera en los proximos
meses.

Gracias a todos por preocuparse, estoy muy bien.

oofli, 5,2 mil 695 comentarios 429 veces compartido

Figura 3: Estado. Fuente: Facebook.

No se registra interaccion entre Alberto Fernandez y los comentarios a sus posts; es decir, no
hay feedback ni réplicas a lo que los usuarios dicen en sus propias publicaciones. Incluso,
ademas de comentar, muchos también hacen preguntas al precandidato. La conversacion
digital no parece tal pues la ausencia de respuestas a los seguidores no da lugar al dialogo. De
esta manera no se realiza el intercambio discursivo entre emisor y destinatario. Esto nos
permite afirmar que Facebook es utilizado por el precandidato simplemente como un canal

unilateral de comunicacion.
Comunidades

Gephi detectdé un total de 115 nodos, 108 aristas y 12 comunidades. Luego de aplicar el

algoritmo de distribucién (layaout) Noverlap, en Gephi, llegamos al siguiente grafo:
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Figura 4: Comunidades. Fuente: elaboracion propia en base a los datos analizados por Gephi.

Dado un numero k de clusters, el algortimo ha colocado a cada uno de los nodos en uno de los
k grupos. Asi, los nodos de la red se agrupan en comunidades (identificadas a través de
colores) con aristas mas o menos densas. Empero, las conexiones intercomunitarias parecen
escasas (densidad baja), como se puede observar en la Figura 4. Los colores de los nodos
muestran las 12 comunidades, etiquetadas con numeros. Cada una de las comunidades
detectadas por el software se han formado alrededor de las tematicas posteadas por el
precandidato. Para tener una vision general de la red, le hemos pedido a Gephi que calcule su

modularidad (modularity_class):

Comunidad | Modularidad (%)
7 20.87
10 18.26
3 11.3
11.3
7.83

Tabla 1: Modularidad de las principales comunidades. Fuente: elaboracién propia en base a los datos

analizados por Gephi.
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Nos detendremos en las cinco primeras comunidades identificadas en la Tabla 1:

1) La comunidad 7 ha sido la mas grande y se ha configurado alrededor del post del
anuncio de la férmula (18/06/2019).

2) La comunidad 10 se ha configurado a proposito de un acuerdo electoral con Massa
(25/05/2019).

3) Las comunidades 3 y 5 poseen la misma modularidad y se han configurado alrededor
de los siguientes posts: a) el inminente acuerdo con Massa, tras varias idas y vueltas
(12/06/2019), b) el comunicado sobre su estado de salud (03/06/2018).

4) La comunidad 6 muestra una red densa de comunicacion con fuertes vinculos dentro
del propio médulo. Sus aristas, en color verde, muestran un grosor similar que une a los nodos;
el tamafo del grosor es directamente proporcional a la reaccion de la publicacion. En otras
palabras, a mas grosor mas reaccion. En este grupo, los nodos han tenido mas feedback entre
ellos. Esta comunidad se ha formado alrededor de la publicacion del spot de los Beatles (antes
mencionado) con la leyenda ENTRE TOD-#S (14/06/2019).

Estas comunidades comparten caracteristicas del arquetipo clusters de marca ya que se
configuran alrededor, en este caso, de un personaje publico y no hay demasiadas
interconexiones al interior de las mismas. De hecho, son muy escasas las réplicas entre los
propios seguidores (a excepcion de la comunidad 6). De alli que no se pueda constatar la
presencia de “camaras de eco”. La escasa interaccion de las comunidades no logra reafirmar
los pensamientos. También se advierten algunos comentarios criticos a las publicaciones del
precandidato lo que muestra que los usuarios ideolégicamente opuestos participan de las redes
de los politicos con los que no comparten opiniones.

En algunos posteos se incluyen, ademas, ciertos hashtags como #escontodos, #escontodas,
#25demayo, #entretodos #fernandezfernandez. Esta estrategia se corresponde con la
preocupacion de vincular las publicaciones a sus cuentas de Twitter (@alferdez) e Instagram

(@alferdezok) y mantenerlas sincronizadas.
Discusién y conclusiones

En el apartado anterior hemos presentado de forma tabulada los datos obtenidos a nivel
empirico relativos al andlisis de las estrategias comunicacionales del precandidato a la
Presidencia, Alberto Fernandez. En funcién de lo expuesto, podemos realizar una serie de

consideraciones a modo de conclusiones preliminares de la investigacion.

Question, Vol. 1, N.° 64, octubre-diciembre 2019. ISSN 1669-6581
Instituto de Investigaciones en Comunicacién | Facultad de Periodismo y Comunicacion Social | Universidad Nacional de La Plata
La Plata | Buenos Aires | Argentina
Pagina 13 de 20

S —




Esta obra esta bajo una Licencia Creative Commons Atribucion-NoComercial-Compartirigual 4.0 Internacional .: BY _NC__SA

Marina Acosta. Campafias electorales y plataformas digitales. La precandidatura de Alberto Fernandez en Facebook

En primer lugar, el precandidato ha utilizado la plataforma para publicar cuestiones
relacionadas con su participacion en los medios, agradecimientos por la preocupacién de los
usuarios por su estado de salud, anuncios de alianzas electorales y criticas a la gestién del
presidente Mauricio Macri, entre otras. En segundo lugar, ha privilegiado la utilizacién de
recursos audiovisuales por sobre las imagenes, los enlaces y los estados para lograr mayor
viralizacion del mensajes. En tercer lugar, las comunidades virtuales que se han configurado en
torno a sus publicaciones han sido las del tipo clusters de marca; es decir, agrupaciones de
baja intensidad (con poca interconexién) que discuten los posteos del candidato y mantienen,
como en general ocurre con las marcas, una gran lealtad con un fuerte engagement.
Advertimos, sin embargo, una escasa interaccion con los seguidores que impide el encuentro
dialdgico entre representante y representado. En este sentido, la comunicacién del politico en
la plataforma se reduce a un mero mecanismo de diseminacion de la informacién méas que a
una herramienta capaz de estimular a la ciudadania a participar del proceso electoral (Muiiiz et
al., 2016). También plantea la idea de que los politicos todavia no ven a las redes sociales
como una esfera de participacion y reciprocidad con la ciudadania (Tufiez y Sixto, 2011).

Lo anterior permite responder a la pregunta de la que partiera esta pesquisa: el precandidato
utiliza Facebook como un canal unidireccional de mensajes. La comunicacion en la plataforma
digital parece reducirse a un espacio donde se muestran actividades o se publican opiniones:
un modelo comunicativo verticalista mas propio de la comunicaciébn masiva que de la
autocomunicacion de masas. La falta de interaccion con los usuarios/votantes impide fomentar
una participaciobn democrética real. De esa manera, las redes sociales se vuelven sélo
instrumentos que sirven para propagar acciones proselitistas.

Un aspecto que no podemos soslayar es que la dimensiéon comunicativa de la politica hace que
la democracia no pueda reducirse ni legitimarse s6lo en el momento electoral sino
principalmente a través de procesos discursivos que son fundamentales para que las
decisiones puedan ser tomadas a través de la deliberacion. El poder politico se legitima en la
discusion libre, publica y racional que se da tanto en el espacio publico tradicional como en las
nuevas esferas publicas digitales.

En las campafias electorales on line, la clave esta en trabajar no sélo en los contenidos y en el
impacto que ellos generan en los usuarios sino en la articulacion entre el disefio de las
estrategias por parte de las organizaciones partidarias y los efectos logrados en el uso real de
estas herramientas (Campos-Dominguez y Calvo, 2017). La falta de interaccién con los
ciudadanos que participan de los nuevos medios conlleva el problema de la ausencia de
dialogo que termina banalizando el potencial que el ecosistema digital puede representar para
la politica.
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