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RESUMEN: La crisis en los medios masivos y el surgimiento de medios con base en internet han
generado mutaciones en los discursos politicos. En este trabajo nos centraremos en el estudio de
un aspecto de la digitalizacién de lo politico: la interrelacién mediatica. Utilizaremos herramientas de
la socio-semidtica, de la teoria de la mediatizacion y de las teorias sobre nuevos medios. El corpus
esta formado por las cuentas en Facebook de los candidatos a presidente, en la eleccién argentina
de 2011. Sostenemos como hipétesis que las discursividades politicas digitales suponen operaciones
de apropiacion de los discursos televisivos.
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ABSTRACT: The crisis in mass media and the emergence of internet based media have generated
mutations in political discourses. In this paper we will focus on the study of one aspect of the
digitalization of politics: media interaction. We use tools of socio-semiotics, the mediatization
of politics theory and theories of new media. The corpus consists of accounts in Facebook of the
candidates for president in the election of 2011 in Argentina. Our hypothesis is that digital politics
discursivities involve operations of apropiation of television discourses.
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1. Introduccién

Los discursos de los candidatos estan
atravesados por las logicas de los me-
dios de comunicacién en un proceso
que se conoce como de mediatizacién
de la politica (Verén, 1998 [1995],
1986). La crisis del broadcast (Carlén y
Scolari, 2009) y la expansién de los
“nuevos medios” generaron nuevas for-
mas de mediatizaciéon. Creemos que la
digitalizacién de la politica, esto es, la
insercién de lo politico en los medios
con base en internet, se encuadra en
una nueva fase de la mediatizaciéon
2015;
Slimovich y Jiménez, 2016) y que supo-
ne operaciones de apropiaciéon de lo

(Carlén, Carl6n, Fraticelli,

televisivo. En relacion con las formas de
digitalizacién de lo politico, es preciso
aclarar que existen dos tipos de proce-
sos que analiticamente es necesario dis-
tinguir. Por un lado, el modo en que los
lideres politicos utilizan los medios con
base en internet —aspecto en el cual nos
detendremos especificamente en este
trabajo—; y por otro, la forma en que la
ciudadania hace uso de los medios con
base en internet, generando activistas
digitales y posiciones mds o menos liga-
das a la participacién politica. En el pri-
mer caso, nos hallamos frente a los dis-
cursos de los lideres politicos en los medios
digitales y en el segundo frente a los
discursos de los ciudadanos.

En relacién al primer caso, se suele ar-
gumentar que las redes sociales supo-
nen procesos de desintermediaciéon de
la figura del periodista, de los discursos
informativos y de las instituciones emi-
soras, puesto que los politicos (y/o sus
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asesores) administran sus propias cuen-
tas e interpelan a los ciudadanos sin
que necesariamente arbitren los acto-
res que histéricamente lo han hecho en
los medios masivos (Verén, 1986,
2001). No obstante, la hipétesis que
sostenemos en esta investigacién es que
la inserci6én de los discursos de los poli-
ticos en las redes sociales supone un
proceso de apropiacién de los discursos
informativos televisivos. De esta mane-
ra, los discursos informativos vuelven a
formar parte de la relacién entre el li-
der politico y el ciudadano.

Para el analisis de las publicaciones de
los candidatos en Facebook utilizare-
mos herramental metodolégico deriva-
do de la socio-semiética, de la teoria de
la mediatizacién y de las teorfas sobre
nuevos medios. En este sentido, enten-
demos los fenémenos de produccién
de sentido, como los discursos de los
politicos en las redes sociales, como fe-
némenos sociales que tienen restriccio-
nes en su generacion y también en su
reconocimiento: generan determina-
dos efectos (Verén, 1987).

En este trabajo evaluaremos el modo
de interrelacién entre los discursos po-
liticos digitales en la interfaz de
Facebook (Manovich, 2005) y los frag-
mentos televisivos y los audiovisuales
no televisivos utilizados por los candi-
datos a presidente en Argentina, en el
periodo de campaina de 2011, afio en el
cual la mayoria de los politicos ya po-
seia cuentas en las redes sociales.

En una primera instancia, definiremos
el mundo de lo politico argentino y las
caracteristicas especificas de las elec-
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ciones 2011. En un plano paralelo, de-
finiremos el sistema medidtico con-
temporaneo. Luego,
brevemente el corpus de andlisis. En
una tercera instancia, esbozaremos
una propuesta de entrada analitica
para pensar los modos de convergen-
cia entre los contenidos provenientes
de lo televisivo y las redes sociales. En
una cuarta instancia, pasaremos a eva-
luar los modos de interrelacién entre
los fragmentos audiovisuales y las
cuentas de Facebook de los politicos,
teniendo en cuenta la procedencia, el
tipo de material y las distintas opera-
ciones de insercion de los discursos te-
levisivos por parte de los candidatos.
Por dltimo, y con base en el analisis
comparativo realizado, daremos cuen-
ta de las conclusiones.

describiremos

2. Sobre las elecciones argentinas de
2011

En las elecciones argentinas de 2011 se
implementa por primera vez La Ley de
Democratizacién de la Representaciéon
Politica, la Transparencia y la Equidad
Electoral (Ley N° 26.571), conocida
como “Ley de reforma politica”. Una de
las principales mutaciones fue la obliga-
toriedad de elecciones primarias inter-
nas, previas a las generales. Los cambios
en la regulacién normativa modificaron
las relaciones de fuerza de los distintos
partidos politicos, su proceso de afilia-
cién y estructuracién, y también sus vin-
culos con el resto de la sociedad. A su
vez, reordenaron el proceso de financia-
miento, la publicidad audiovisual electo-
ral y la difusién de sondeos y encuestas.

Las Elecciones Primarias, Abiertas y
Obligatorias (PASO) determinaron el
pasaje de los pre-candidatos a candida-
tos y se desarrollaron el 14 de agosto de
2011. Las listas tenfan que alcanzar el
1,5 % de los votos para poder presentar-
se en las elecciones generales, que se
realizaron el 23 de octubre.

La ley impuso el comienzo de la cam-
pana electoral un mes antes de las elec-
ciones y la publicidad electoral audiovi-
sual veinte dias antes; con lo cual la
campana duré alrededor de tres meses.
Este es el periodo que consideramos en
el corpus de analisis: el que comprende
el periodo previo a las elecciones pri-
marias (desde el 1 hasta el 13 de agos-
to), el periodo posterior al primer su-
fragio (desde el 14 hasta el 31 de
agosto); el periodo intermedio entre los
dos procesos eleccionarios —el mes de
septiembre— y el periodo previo a la
eleccién general que consagré la victo-
ria de la candidata a la reeleccion presi-
dencial Cristina Fernandez de Kirchner
(del 1 hasta el 22 de octubre).

Cabe precisar que la campana argenti-
na de 2011 estuvo marcada por el con-
flicto entre los sectores kirchneristas
—en ese momento con ocho anos en el
poder-y los grupos medidticos concen-
trados —especialmente el Grupo Clarin—,
en un tipo de disputa que también se
registra en otros paises latinoamerica-
nos. Nos referimos a un momento de la
politica regional atravesado por la de-
nuncia de los gobiernos populares, de
los intereses econémicos y politicos de
los grandes grupos mediaticos, un des-
enmascaramiento que en muchos pai-
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ses fue hecho en clave neoliberal
(Kitzberger, 2011).

Asimismo, se traté de una campafa en
los medios masivos de comunicacion de
baja intensidad, debido, probablemen-
te, a los altos indices de intencién de
voto que tenia el kirchnerismo en los
sondeos (Eryszewicz y Krause, 2012).
El Grupo Clarin continué con una acti-
tud editorial
Cristina Ferndndez de Kirchner (que

explicita contraria a

venia sosteniendo desde el conflicto
con el sector agropecuario en 20082
hasta las elecciones generales (es decir,
incluso después de los resultados de las
elecciones primarias altamente favora-
bles a la candidata).

3. La convergencia del discurso politi-
co y la television en la sociedad hiper-
mediatizada

Un antecedente significativo en la
mediatizacién de lo politico, que pro-
viene de la semiética y el andlisis dis-
cursivo, es el trabajo de investigaciéon
de Verén (2013, 2001, 1998 [1995],
1986). Considerado uno de los funda-
dores de la perspectiva de la mediati-
zacién en general, y de la mediatiza-
cién de lo politico, en particular, el
semi6logo argentino diferencia una
sociedad medidtica de una sociedad me-
diatizada. A la primera la define como

aquella en la cual “los medios se insta-
lan: se considera que estos represen-
tan sus mil facetas, constituyen una
clase de espejo (mas o menos defor-
mante poco importa) donde la socie-
dad industrial se refleja y se comuni-
ca” (Verén, 2001: 14). Es decir, hay
una frontera entre lo real social y la
representaciéon que realizan los me-
dios de comunicaciéon. Son sociedades
que aparecieron con la prensa grafica
del siglo XIX; y luego la evolucién se
fue haciendo mas compleja con el sur-
gimiento e instalacién de la radio y
televisién. Por el contrario, en la me-
diatizada “el funcionamiento de las
instituciones, de las practicas, de los
conflictos, de la cultura, comienza a
estructurarse en relacién directa con
la existencia de los medios” (Verén,
2001: 15); y estalla el limite entre “lo
real” y “sus representaciones”. Los fe-
némenos de la sociedad adquieren
formas especificas en virtud de la
existencia de los medios. De este
modo, en la democracia audiovisual
avanzada, “una campana electoral no
es un proceso ajeno, en tanto tal, a los
medios (forma parte, digamos, del
campo de lo politico) y que los medios
se limitarfan a reflejar, a re-producir,
mejor o peor: una campana electoral
esta cada vez mis pensada, organiza-
da, dosificada, en funcién de la televi-
sion” (Verén, 2001: 15).

La disputa inicia con el establecimiento de retenciones moviles a las exportaciones de productos agricolas, por

parte del ministro de Economia de la Nacién, Martin Lousteau. Los productores conformaron una Mesa de
Enlace que contenia a las cuatro entidades mas importantes del sector. Los medios masivos de comunicacion
se constituyeron en espacios de debate entre los sectores en pugna de un conflicto que duré mas de tres meses
e incluyé paros, cacerolazos y cortes de ruta. El proyecto se envié al congreso y frente a la paridad en el Senado,
el desempate estuvo a cargo del vice-presidente de la Nacion, Julio Cobos, quien finalmente definié en contra

de las retenciones moviles.

Revista de Comunicacion 15, 2016



La digitalizacion de la politica y la vuelta de lo televisivo. El caso de los candidatos argentinos en Facebook (111-127)

Verén (2001) retoma de Pierce la dis-
tincién entre tres 6rdenes de funcio-
namiento del sentido: el del simbolo,
que predomina en la actividad lingiis-
tica; el de lo icénico, vinculado a la re-
presentaciéon figurativa; y el indicial,
vinculado al indice metonimico. A este
ultimo lo liga al contacto dado que el
cuerpo significante se construye como
una “configuracién compleja de reen-
vios metonimicos” (Verén, 2001:18),
constituyéndose en el operador prin-
cipal de la apropiacién del espacio. El
semidlogo concluye que la inclusién
de lo televisivo no implicé un empo-
brecimiento de la esfera politica; sino
que por el contrario genero su comple-
Jizacion puesto que al registro simboli-
co —dominante en la prensa grafica- se
adicionaron el orden icénico y el or-
den indicial mediatizados. Es decir,
por un lado, la palabra no se anula; y
por otro, el cuerpo politico —que por
definicién es un cuerpo social- no se
suma al “lenguaje”; es un componente
estructural de la democracia audiovi-
sual contemporanea. La mediatizacién
de lo icénico y lo indicial hace que se
incorporen operaciones que antes s6lo
eran posibles en el contexto de la se-
miosis interindividual. En otras pala-
bras, hay operaciones propias de la
interaccién cara a cara que traspasan a
los medios masivos.

Creemos que esta concepcion de la me-
diatizacion al contemplar la relacién en-
tre lo discursivo, las operaciones sociales
de produccién de sentido, los dispositi-
vos puestos en juego (con los cruces de
materia significante que albergan) y las
précticas de consumo, nos resulta fructi-

fera para evaluar el entramado de lo in-
formativo-politico en las redes sociales.

Inspirados en el pasaje descrito por
Ver6n entre la sociedad medidtica y la
mediatizada, creemos que nos hallamos
frente a una tercera etapa: la sociedad hi-
permediatizada  contempordnea  (Carlén,
2015; Carlén, Fraticelli, Slimovich vy
Jiménez, 2016). En ella nos encontramos
frente a fenémenos de relaciones entre
los medios y también entre el sistema de
medios masivos y el sistema de medios
con base en internet. En efecto, se trata
de relaciones que contienen procesos de
convergencia y de divergencia. Se pro-
ducen asi rupturas en la escala de la me-
diatizaciéon (Verén, 2013) producto de
los quiebres espacio-temporales y cam-
bios en la direccién comunicacional del
fenémeno mediatico. Estos procesos de
descontextualizacién del sentido se ge-
neran, por ejemplo, en esa convergencia
entre lo televisivo y Facebook, que como
desarrollaremos mas adelante, atraviesa
los modos de aparicién de lo politico en
las redes sociales.

En la sociedad moderna y posmoder-
na las relaciones entre medios (por
ejemplo, prensa, cine, television), se
daban en un el seno del mismo siste-
ma: era una relacién intra-mediatica.
En la sociedad hipermedidtica los dos
sistemas estin en permanente rela-
cién y cada punto de contacto entre
ellos establece una relacién interme-
diatica que desencadena un proceso
de incremento de la complejidad
(Carlén, 2016: 19).

Las redes sociales, como Facebook y
Twitter, son espacios contemporaneos
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de confluencia entre distintas herra-
mientas digitales existentes, entre dis-
tintos medios de comunicacién, etc.
No obstante, el fenémeno de la conver-
gencia excede el aspecto tecnolégico.
No se trata s6lo de multiples medios en
una pantalla o plataforma digital, sino
que se trata de una convergencia cultural
(Jenkins, 2008 [2006]). Son los lengua-
jes los que interactian y emergen nue-
vos tipos de mediatizaciones.

4. El corpus de analisis

Los lideres politicos argentinos abrieron
sus cuentas en Facebook en 2009 y 2010;
por consiguiente, la campaia electoral
de 2011 fue la primera en la cual las dis-
cursividades circularon en los Muros de
Facebook de la mayoria de los candida-
tos a presidente (Slimovich, 2012).

Para el analisis se tienen en cuenta las
paginas oficiales de los candidatos en
Facebook,® desde el 1 de agosto hasta la
eleccion del 23 de octubre de 2011. Las
cuentas analizadas son:

- Cristina Ferniandez de Kirchner.
En Facebook: CFKArgentina:
https://www.facebook.com/
CFKArgentina

- Hermes Binner. En Facebook:
Binner Presidente 2011: https:/
www.facebook.com/binner2015.

El perfil fue abierto un mes antes
de las elecciones primarias de 2011,
y en 2014 cambié su nombre a
Binner Presidente, -manteniendo
todas las publicaciones antiguas-,
probablemente para poder ser
utilizado en la campana
presidencial de 2015.

- Ricardo Alfonsin. En Facebook:
Ricardo Alfonsin Sitio Oficial.
https://www.facebook.com/
ricalfonsin

- Alberto Rodriguez Saa. En
Facebook: Alberto Rodriguez Saa.
https://www.facebook.com/alberto.
rodriguezsaa.5

- Eduardo Duhalde. En Facebook:
Eduardo Alberto Duhalde. https:/
www.facebook.com/
EduardoAlbertoDuhalde

- Elisa Carrié. En Facebook: Elisa
Lilita Carrié. https://www.facebook.
com/Elisa.Lilita.Carrio

Como los espacios digitales de los lide-
res politicos se constituyen en puestas
en escena de su cuerpo y discurso; y
como el espacio del Muro es, en la pla-
taforma de Facebook, un espacio de
actualizacién de estado regular, nos
centraremos en la observacién y anali-
sis de las publicaciones de los Muros
de las cuentas de los candidatos a pre-

3

Segun un estudio realizado por el Sistema de Informacidn Cultural, del Ministerio de Cultura de la Argentina,
en mayo de 2011 el alcance las redes sociales en el pais alcanzaba el 92%. Recuperado de http://sinca.
cultura.gob.ar/sic/estadisticas/i.php?id=188&gr_type=column
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sidente, desde agosto a octubre de
2011.

5. Sobre la herramienta analitica

Para poder analizar el entramado entre
lo politico digital, las redes sociales y los
discursos audiovisuales recuperados por
los politicos proponemos detenernos en
una serie de indicadores. En primer lu-
gar, observaremos la procedencia del vi-
deo. Si bien en todos los casos se trata de
contenidos digitales —puesto que estan
compuestos por un valor numérico en
sistema binario (Scolari, 2008)—; no obs-
tante, distinguiremos entre los que fue-
ron transmitidos por la televisién (por
aire, por cable, por canales nacionales o
locales) y que poseen inscripcién institu-
cional; y los que no poseen el logo de
ningun canal de televisién; a los que de-
nominaremos no televisivos: y que pue-
den ser o piezas audiovisuales grabadas
y editadas para la prensa; o contenidos
generados por usuarios (CGU). En este
dltimo caso, nos referimos a los que es-
tan inscritos en un espacio digital accesi-
ble al publico y fueron creados por
fuera de los espacios profesionales.
Distinguiremos entonces si se trata de un
video televisivo o no televisivo. Dentro del
primer caso, también observaremos su
base material. Es decir, detallaremos el
dispositivo por el cual fueron transmiti-
das las imagenes en la televisién; bajo el
dispositivo directo o grabado (Carlén, 2004).
Asimismo, sefialaremos el género bajo el
cual se encuadra esa emision televisiva.
Si se trata de un spot publicitario, de un
fragmento de un programa politico de opi-
nion o de un acontecimiento politico-medidti-

co. Dayan y Katz (1992) se refieren al
“acontecimiento medidtico” como un gé-
nero televisivo que convoca audiencias
masivas, en tiempo real con el desarrollo
del evento (en directo y fuera del espacio
del estudio). En otro lugar (Slimovich,
2011), hemos expandido la vinculacién
entre la transmision de los acontecimien-
tos politicos (como los actos de apertura
y cierre de campaia) por parte de los
noticieros y programas politicos de opi-
nién y la nocién de “acontecimiento me-
diatico”. De este modo, entendemos la
transmisién de los acontecimientos poli-
ticos-mediaticos como un género televi-
Sivo.

En otra instancia, distinguiremos el
tipo de espacio digital que alberga el
contenido audiovisual. Por un lado, si
es una red social (como YouTube), si se
trata del sitio del candidato o del medio
de comunicacién. Finalmente, revela-
remos el tipo de internauta, que subié
el contenido audiovisual. Nos parece
muy importante distinguir si se trata de
un internauta desconocido o si es una
institucién. Evaluaremos entonces el
estatuto: si pertenece a la institucion in-
formativa, al grupo del lider politico, o si
se trata de un internauta desconocido.

6. Anilisis de los modos de interrela-
cion entre lo televisivo y las redes so-
ciales

En el periodo pre-electoral de agosto
a octubre de 2011, en los Muros de
los candidatos, se registran diversos
modos de interrelacién entre la plata-
forma de Facebook, los contenidos
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generados por usuarios, los audiovi-
suales televisivos, los no televisivos y
las discursividades especificamente
politicas. Cabe aclarar que no hay
ningdn contenido radiofénico com-
partido (si hay notas de la prensa gra-
fica  nacional e internacional).
Asimismo, se evidencian multiples
fragmentos audiovisuales imbricados
con argumentaciones condensadas 16-
gicas y pasionales. En efecto, en otro
lugar (Slimovich, 2012) hemos hecho
referencia a la existencia de argu-
mentaciones pildorizadas en las dis-
cursividades politicas de las redes so-
ciales. Creemos que se trata de
argumentaciones que poseen un sen-
tido condensado y que pueden ser
por la via légica y racional como ape-
laciones a las pasiones de los internautas.

En el periodo analizado se destaca la
combinacién entre lo televisivo y lo au-
diovisual no televisivo y los discursos
politicos de los candidatos en
Facebook. De este modo, del total de
las publicaciones registradas en los
Muros de los candidatos a presidente,
entre el 1 de agosto y el 22 de octubre
de 2011, casi un tercio contiene videos
(339 de 1026) (ver el Cuadro 1). La
mayoria de los videos compartidos son
televisivos en el caso de los candidatos
opositores Ricardo Alfonsin (3 de 3),
Alberto Rodriguez Sai (5 de 5),
Eduardo Alberto Duhalde (17 de 24) y
Elisa Carri6 (8 de 9) (ver el Cuadro 1).

Por el contrario, en el Muro de la can-
didata oficialista, Cristina Fernandez
de Kirchner, los fragmentos audiovi-
suales no televisivos son casi el doble
que los televisivos (67 vs 35). Por ulti-
mo, en el Muro de Hermes Binner la
mayoria de las publicaciones audiovi-
suales no televisivas contienen enlaces
a un streaming de un acto de campa-
na; y por consiguiente son muchos
mas los videos no televisivos que los
televisivos (155 vs. 41) (ver el Cuadro
1), si bien se desarrollan distintos tipos
de interaccién entre los fragmentos
mediaticos.

Por otro lado, se destaca el caso de la
campana digital emprendida por
Binner en su cuenta de Facebook,
que se denominé #YovotoaBinner,
en la cual se invitaba a los ciudada-
nos a que grabaran sus videos apo-
yando al candidato y lo compartie-
ran en el Muro. Excepto un caso,
todos los videos generados por los
internautas en el marco de esa cam-
pana fueron “quitados” del espacio
digital oficial en Facebook y sumados
a otra pagina especificamente para
videos de la campana, “marginando”
la voz ciudadana del Muro del candi-
dato*. Por esta razén, durante los
tres meses de campafa registramos
en los Muros de los candidatos 339
publicaciones que contienen videos
(ver el Cuadro 1), de los cuales sélo
uno proviene de un internauta ciu-

La pagina en Facebook en la que se compartieron los videos de los internautas que apoyaban a Binner se deno-
mind #YoVotoaBinner y se siguié utilizando hasta principios de 2016. Recuperado de https://www.facebook.com/

yovotoabinner
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dadano, y se trata de un video de un
adherente a Binner en el marco de

esta campaina de apoyo a través de
discursos audiovisuales.

Cuadro 1. Cantidad de publicaciones en Facebook que contienen videos

L L Publicaciones
Publicaciones Publicaciones
. Total de . con fragmentos
Candidato .. que contienen | con fragmentos L
publicaciones i S audiovisuales
videos televisivos .
no televisivos
Cr|st!na Fernandez 281 102 35 67
de Kirchner
Hermes Binner 538 196 41 155
Ricardo Alfonsin 58 3 3 0
Alblerto Rodriguez o7 5 5 0
Saa
Eduardo Alberto
Duhalde 83 24 17 7
Elisa Carriéd 39 9 8 1
Total 1026 339 109 230

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, se registra un modo de
apropiacién de lo televisivo que es es-
pecifico del Facebook de Fernandez de
Kirchner. Durante los tres meses de
campafia hay fragmentos audiovisua-
les no televisivos que replican aconteci-
mientos politicos. Se trata de eventos
de gran importancia como el acto de
lanzamiento o cierre de campana; o un
discurso realizado en cadena nacional.
Por ejemplo, el 19 de septiembre se
realiz6 una transmision televisiva con
el discurso de la candidata en Rosario
(ver la Captura 1). Si bien los aconteci-
mientos politicos fueron transmitidos
en directo por la Television Publica y
emitidos por todos los canales de aire
dado que se trataba de la presidenta

de la Republica; en el Muro se alberga-
ron de modo predominante las trans-
misiones no televisivas del evento, como
las provenientes de la agencia estatal
de noticias Télam o del canal en
YouTube dependiente de la Casa de
Gobierno: Casa Rosada. En efecto, en
los tres meses de campana se publica-
ron 102 videos en el Muro de la candi-
data a la reeleccion, de los cuales sélo
35 eran televisivos (ver el Cuadro 1).
De éstos, 31 contenian spot publicita-
rios y por consiguiente, habian sido
transmitidos bajo el dispositivo televi-
sivo grabado; y s6lo cuatro eran extrac-
tos de transmisiones en directo de acon-
tecimientos  politicos televisivos (ver el
Cuadro 2 y el Cuadro 3).
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Cuadro 2. Cantidad de publicaciones televisivas en Facebook segtn el dispositivo

Publicaciones Fragmentos Fragmentos
Candidato con fragmentos televisivos bajo el televisivos bajo el
televisivos dispositivo directo | dispositivo grabado
Crlstlna Fernandez de 35 4 31
Kirchner
Hermes Binner 41 25 16
Ricardo Alfonsin 2
Alberto Rodriguez Saa 4
Eduardo Alberto
Duhalde 7 8 o
Elisa Carrio 8 0 8
Total 109 40 69

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 3. Cantidad de publicaciones televisivas en Facebook segiin el género

Publicaciones Spots Transmision de Entrevista en
Candidato con fragmentos p . acontecimientos | programa politico
o televisivos - .
televisivos politicos de opinion
Cristina Fernandez
de Kirchner 35 31 4 0
Hermes Binner 41 10 7 24
Ricardo Alfonsin 3 1 1
Albferto Rodriguez 5 1 0
Saa
Eduardo Alberto
Duhalde 7 8 5
Elisa Carrid 8 0 0
Total 109 63 16 30

Fuente: Elaboracion propia.

En definitiva, predominaron las image-
nes audiovisuales grabadas y armadas
por el propio equipo de campaifa de
Cristina Ferndndez de Kirchner o por
organismos estatales: con su edicién,
enfoque, musicalizacién, trazados grafi-
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cos e instancia en off. Se “esquivan” asi
los fragmentos provenientes de los gru-
pos mediaticos. Los fragmentos audio-
visuales que aparecen insertos en el
Facebook de la candidata se configuran
en paralelo a los acontecimientos televisi-
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vos; no obstante, su inscripcién no pro-
viene de la televisiéon: son acontecimientos

medidticos audiovisuales no televisivos en
periodo de campaia electoral.

Captura 1. Facebook. 19 de septiembre de 2011

H Cristina Fernandez de Kirchner compartic un enlace

19 de septiembre de 2011

Me gusta - Comentar - Compartir

7. Los programas politicos de opinién
en Facebook

Excepto en el caso de Fernandez de
Kirchner que no asistié a ninguna en-
trevista en los tres meses de campana, y
opositores
Rodriguez Saa que si bien si participa-

de los Elisa Carri6é vy
ron de distintas emisiones, no compar-
ten en su Muro ningdn video prove-
niente de su participaciéon en programas
televisivos (ver el Cuadro 3); el resto de
los candidatos posee en su cuenta de
Facebook fragmentos de las emisiones.
En el caso de Binner la mayor parte de
estos contenidos proviene de entrevis-
tas realizadas en programas politicos de
opinién, transmitidos por canales de
cable -C5N, TN y Canal 26—. E1 Muro
de este candidato opositor cuya férmu-
la finalmente alcanzé el segundo lugar
en las elecciones generales posee mu-

19 de SEP. Inauguracién nuevo
edificio de Biologia Molecular en
Rosario. Cristina Fernandez

La presidenta inaugurd hoy €l nuevo edificio del
Biclogia Molecular y Celular de Rosario (IBR).
Ademas, mantuvo un encuentro con 500...

" OUTUBE.CON

o 1422 [ 92 & 267

chas mas publicaciones que el resto de
los candidatos. En efecto, en los tres de
campana (desde agosto hasta octubre
de 2011) Binner posee casi el doble de
publicaciones que la candidata a la ree-
leccién Fernandez de Kirchner (538 vs.
281) —que le sigue en cantidad de pu-
blicaciones— y seis veces mas que
Eduardo Alberto Duhalde (538 vs. 83),
el candidato mas activo en Facebook
(luego de Binner y Fernandez de
Kirchner) (ver el Cuadro 1).

Asimismo, de los 41 videos televisivos
compartidos en la cuenta de Facebook de
Binner, 24 son fragmentos de entrevistas
en programas politicos de opinién que
fueron transmitidos bajo el directo televi-
sivo (ver el Cuadro 2 y el Cuadro 3).

También, el Muro de Binner posee ma-
teriales audiovisuales de canales locales
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(de Santa Fé, la provincia argentina de
la que era gobernador en ese momen-
to). Tanto en el caso de él como en el de
la candidata a la reeleccién se evidencia
la recuperacién de fragmentos audiovi-
suales producidos por canales estatales
y gubernamentales.

En cuanto a las operaciones de apro-
piacién de lo televisivo, en primer lu-
gar, hay una modalidad que implica
que el Muro funcione como un espacio
de difusién de la entrevista realizada al
candidato; y entonces traspasan del gru-
po mediatico en YouTube al Muro de

Facebook del candidato tanto el recorte
del fragmento audiovisual —con su edi-
ciéon— y los metadiscursos descriptores
—como el titulo y resumen-. De esta
manera, se impone la macro-enuncia-
ci6n informativa por sobre la politica
(ver la Captura 2). Dentro de los dis-
cursos de los candidatos en el periodo
de agosto a octubre es la modalidad de
convergencia més usada y aparece en
las publicaciones de Binner, Duhalde y
Alfonsin. A esta modalidad la denomi-
namos reproduccion de los contenidos
televisivos por parte de los politicos.

Captura 2. Facebook. 26 de agosto de 2011.

@ BINNER PRESIDENTE

@HermesBinner en Codige Politico: "; Puede transformarse en jefe de la

oposicion” #TN

G

/= /BINNER EN "CODIGO POLITICO"
JPUEDE TRANSFORMARSE EN EL
23:12 JEFE DE LA OPOSICION?

BINNER CODIGO POLITICO 25 8 11

Me gusta - Comentar - Compartir - i 47 G- 4

En segundo lugar, hay una modalidad
en la cual el material audiovisual no estd
alojado en el Muro del politico sino que
s6lo se encuentra la descripcién intro-
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ductoria sobre la emisiéon y /o la entre-
vista, la captura de pantalla de los pe-
riodistas, y luego el enlace al sitio web
del grupo mediatico. Si el internauta
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quiere visualizar la entrevista tiene que
navegar obligatoriamente el espacio di-
gital del medio de comunicacién; no
obstante el acceso a ese contenido es
mediado por la figura —y los metadis-
cursos previos— del politico en el Muro.
A la inversa de lo que describimos con
anterioridad, en este caso la enuncia-
ci6én politica se impone puesto que es la

que presenta el material audiovisual. Es el
caso de una publicacién de Duhalde y
una entrevista que le realizaron en el
programa Cddigo Politico; que sélo esta
disponible para su visualizacién a través
de la interaccién con el espacio digital
del Grupo Clarin (ver la Captura 3). A
esta operacién la llamamos presentacion
de los contenidos televisivos.

Captura 3. Facebook. 5 de agosto de 2011

Eduardo Alberto Duhalde
h sto de 2011

Les dejo la entrevista de ayer:

Me gusta - Comentar - Compartir Lag

Por 1ltimo, hay casos en los que existe
una narracion sobre la participacién del
candidato en la emisién televisiva. Se
configura una apropiacién parcial del
material televisivo cuando el politico
aloja en su Muro videos que contienen
extractos de la entrevista que le realiza-
ron; no obstante, el video se encuentra
alojado en un espacio digital del candi-
dato. En el caso de Binner, de las 196
publicaciones en su Muro con contenido
audiovisual, 172 provienen de un espa-
cio que es gestionado por él: sitio web o
red social (ver el Cuadro 4).

Las elecciones primarias | Codigo
Politico

Especificamente en cuanto a los conteni-
dos televisivos que compartié el candi-
dato en su Muro en el periodo pre-elec-
toral (41 videos en los tres meses), la
mitad pertenecen al canal que gestiona
el politico en YouTube: BinnerPresidente,
un canal creado para la campana que
aloja distintos fragmentos de las emisio-
nes televisivas en las que participé el
candidato (ver el Cuadro 5). Por consi-
guiente, es desde ese espacio politico
que se edita la entrevista y se producen
los metadiscursos descriptivos, que tras-
pasan al Muro.
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Cuadro 4. Tipo de internauta que subi6 el contenido audiovisual

Video Link a

Candidato Instituciéon | Lider Internauta Otras inserto en | streaming

informativa | politico | desconocido | instituciones | Facebook de

sin link Facebook
Cristina
Fernandez de 0 66 0 0 8 28
Kirchner
Hermes Binner 14 172 8 2 0 0
Ricardo
Alfonsin 2 1 0 0 0 0
Alberto
2
Rodriguez Saa 3 0 0 0 0
Eduardo
Alberto 7 3 0 0 14 0
Duhalde
Elisa Carrié 0 6 3 0 0
Total 25 251 11 22 28
Fuente: Elaboracion propia.
Cuadro 5. Tipo de internauta que subi6 el contenido televisivo
Video Link a

Candidato Institucion | Lider Internauta Otras inserto en | streaming

informativa | politico | desconocido | instituciones | Facebook de

sin link | Facebook

Cristina
Fernandez de 0 35 0 0 0 0
Kirchner
Hermes Binner 13 21 7 0 0 0
Ricardo
Alfonsin 2 ! 0 0 0 0
Alberto
Rodriguez Saa ! 8 1 0 0 0
Eduardo
Alberto 7 1 0 0 9 0
Duhalde
Elisa Carrié 0 5 3 0 0 0
Total 23 66 11
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Fuente: Elaboracion propia.
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Por el contrario, la apropiacién es total
cuando no hay un enlace a un canal de
YouTube (ni a ningtin otro espacio di-
gital) que albergue el video. Asi, en la
cuenta de Duhalde hay fragmentos de
entrevistas en programas politicos de
opinién de canales de cable, bajo el
dispositivo directo televisivo, y que son
solamente accesibles para el internauta
desde el propio Muro del candidato. 9
videos televisivos de los 17 que com-
parte el candidato peronista no kirch-
nerista se encuentran insertos en el
Muro de Facebook sin enlace a otro
espacio digital (ver el Cuadro 5). Tanto
la eleccion del extracto (no esta la en-
trevista completa) y los metadiscursos
descriptores del video, como la inter-
pretacién en primera persona de la
entrevista, son gestionadas por el pro-
pio candidato en su Muro. En ambos
casos, prima una macro-enunciacién
del lider politico por sobre la informa-
tiva. Es el politico el que impone su
punto de vista sobre la temdtica y logra
eludir el rol de intermediario en el que
histéricamente estuvo el periodismo
-y los discursos informativos— en su re-
lacién con los ciudadanos. En conclu-
si6n, esta modalidad supone una 7e-
apropiacion de los contenidos televisivos
por parte del politico.

8. Conclusiones

En relacién al tipo de contenidos de los
Muros analizados, una primera conclu-
sién es que se registra s6lo un caso de
contenidos audiovisuales generados
por internautas desconocidos en los
Muros de los candidatos. Se trata del

caso de la  campana  digital
#YovotoaBinner, en la cual se invitaba a
los internautas a grabar un video mani-
festando su apoyo al candidato; y luego
éste era compartido en el Muro. No
obstante, finalmente sélo una de las
piezas audiovisuales producidas por los
ciudadanos queda en el espacio oficial
del candidato. En este sentido, se gene-
ra una iniciativa desde arriba que convo-
ca a que los internautas ciudadanos ar-
gumenten su adhesién al candidato en
un video y que ese contenido audiovi-
sual forme parte del Muro del politico.
El resto de los contenidos audiovisuales
provienen de instituciones —politicas y
medidticas—, en lo que ya parece insta-
larse como una tendencia de las discur-
sividades politicas digitales contempo-
raneas en su interrelacién con lo
audiovisual.

Por otro lado, hicimos referencia a la
existencia de videos no televisivos emu-
ladores de los acontecimientos televisi-
vos, en el caso del uso de la cuenta de
Facebook de Cristina Ferndndez de
Kirchner. Estas piezas audiovisuales
provienen del equipo de campana o de
agencias oficiales.

También, cabe destacar que hay un alto
nivel de convergencia mediatica entre
Facebook y los contenidos audiovisuales,
televisivos y no televisivos. Parrafo apar-
te merecen los metadiscursos descripto-
res de los contenidos audiovisuales —titu-
lo y resumen del video— producidos al
subir la pieza televisiva en YouTube. Por
el modo de interrelaciéon entre las redes
sociales, al compartir un video desde
YouTube hacia Facebook, los metadis-

Revista de Comunicacién 15, 2016

125



126

Ana Slimovich

cursos traspasan sin que haya posibili-
dad de modificarlo por parte del inter-
nauta duefio de la cuenta en Facebook.
De este modo, tanto cuando el politico
comparte videos desde el canal del gru-
po mediitico o desde su propio canal en
YouTube; los metadiscursos asumen una
importancia crucial y pueden cumplir
distintas funciones. Pueden ser mera-
mente informativos de la participacién
del candidato en la emisién; otorgando
datos de hora, canal y/o periodista politi-
co que entrevista.

También, pueden restringirse a uno de
los temas de la conversacién con el poli-
tico en la descripcién de la pieza audio-
visual. Es decir, de la gran bateria de
temas impuesto por el periodista en la
entrevista televisiva, el lider politico eli-
je uno y lo pone en escena en su Muro.
De este modo, impone su punto de vis-
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