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Resumen

El uso de las redes sociales en las campafias electorales marca el pulso de las
estrategias actuales de la comunicacién politica. La conversacién virtual de los
candidatos promueve definiciones de los problemas publicos que pretenden
operar sobre la actitud hacia el voto de los ciudadanos. El presente estudio
analiza el uso de Twitter por parte de las principales lideres politicas argentinas
durante la campafia de las elecciones legislativas de medio término de 2017.
Especificamente, se pretende investigar cuéles fueron los temas promovidos por
las lideresas, qué tipo de interaccién mantuvieron con los medios "tradicionales”
y qué didlogos establecieron con los ciudadanos. Los resultados demuestran que
las conversaciones en Twitter se centraron en las consignas de campafia,
incluyeron informacién ligada a la dimensién local y no abundaron en teméticas
relacionadas al género. En un contexto en que los temas ligados a la mujer
cobraron relevancia en las agendas politica, mediatica y publica, este trabajo
pretende ir mas alld del uso politico de Twitter para identificar rasgos particulares
de la construccion del liderazgo femenino en las redes sociales en contextos
electorales.

Palabras clave: mujeres, politica, Twitter, Argentina, elecciones, género.
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ARGENTINE POLITICAL LEADERS ON TWITTER. A STUDY ABOUT THE MIDTERM
ELECTIONS IN 2017

Abstract

The use of Online Social Networks (OSNs) in electoral campaigns is no longer an
option for candidates and their campaign teams. Their performance in the virtual
public sphere will mark substantial differences at the time of vote. Indeed,
although the presence of politicians in social media does not guarantee their
victory in elections, it is unthinkable to build their public profile outside of them.
The present study intends to analyze the use of Twitter by the main female
Argentinian political leaders during the campaign of the mid-term legislative
elections in Argentina in 2017. Specifically, it is intended to investigate which were
the topics promoted by these leaders in the public virtual sphere and what kind of
dialogues they established with citizens and between them. Likewise, based on
their interaction in social networks, an attempt will be made to identify which
leadership characteristics these candidates possess. Finally, the aim is to analyze
the influence of the gender variable on its narratives. Results show that the
conversations focused on campaign slogans, they included information linked to
the local dimension and did not abound on gender-related issues. In a context
where issues related to women became relevant in the political, media and public
agendas, this work aims to go beyond the political use of Twitter to identify
particular features of the construction of female leadership in social networks.

Keywords: women, politics, Twitter, Argentina, elections, gender.
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Introduccién

| uso de redes sociales en camparias electorales ya no es una opcién para

los candidatos y sus equipos. Su desempefio en la esfera piblica virtual

marcaré diferencias sustanciales a la hora del voto, ya que, si bien la

presencia de los politicos en las redes sociales no gana una eleccién per
se, resulta impensable resultar victoriosos fuera de ellas (D’Adamo, Garcia y
Kievsky, 2015).

El presente estudio analiza el uso de la red social Twitter por parte de las
principales lideres politicas’ argentinas durante la campafia de las elecciones
legislativas de medio término de 2017. Concretamente, se investiga cuéles fueron
los temas que promovieron las dirigentes en la esfera publica virtual (Habermas,
2006), qué tipo de interaccién mantuvieron con los medios “tradicionales” y qué
didlogos establecieron con los ciudadanos y entre ellas. Asimismo, a partir de su
interaccién en redes sociales, se procurard identificar qué caracteristicas de
liderazgo poseen estas candidatas. Finalmente, se analiza la influencia de la
variable género sobre sus narrativas.

En la Argentina el uso de internet presenta uno de los niveles mas altos de la
region. Segun la Encuesta de Consumos Culturales 2017, el 97% de las personas
menores de 29 afios se conectan a la web cotidianamente, aunque los porcentajes
también son importantes entre los ciudadanos de mas edad, exhibiendo
promedios de conexién del 90,4% entre 30 y 49 afios, del 70,6% entre 50 y 64 y
del 34,1% en los mayores de 65 afios. Entre los principales consumos en internet,
las redes sociales se destacan. Si bien Facebook domina la escena con un 64,4%
de penetracién, la cantidad de cuentas de Twitter es importante, alcanzando a un
13,2% de la poblacion (SINCA, 2017).

La riqueza de la red social Twitter para el andlisis radica en dos factores
determinantes. En primer lugar, varios trabajos han demostrado que su propia
fisonomia, tanto estructural como de uso, hace converger en la dindmica tuitera a
los principales actores sociales, politicos y econémicos (lideres politicos, medios
de comunicacién, periodistas, lideres de opinién, corporaciones y ciudadanos,
entre otros) (Amado y Tarullo, 2015; Calvo, 2015; Kwak et al., 2010; Vargo et al.,
2014). En segundo lugar, Twitter posee una Interface para Programas de
Aplicacion (API) que permite ser asociada a diferentes programas de software con
el fin de recuperar y sistematizar datos de contenido y navegacién libremente, lo

1 El lider politico puede caracterizarse como un sujeto que ejerce poder, influye y moviliza a sus
“seguidores” -en redes sociales- con la finalidad de lograr metas comunes (Heifetz, 1997; Lupano y
Castro, 2008; Zalles, 2011).
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que, a diferencia de Facebook, por ejemplo, posibilita acceder publicamente a
una serie de datos con el fin de reconstruir trayectorias y mapas de interaccion.

El contexto en el que se llevé a cabo la investigacion fue el de las elecciones
legislativas 2017 en la Argentina. En esa ocasién, la alianza de gobierno
encabezada por Mauricio Macri (Cambiemos) plebiscitaba su gestién enfrentando
a diferentes espacios politicos, aunque polarizaba centralmente con la figura de la
expresidenta Cristina Fernandez de Kirchner (2007-2015). Con ese condimento, la
contienda marcarfa el pulso tanto de la vigencia del programa de gobierno de
Cambiemos, como de la capacidad de la oposicién de enfrentarse al Poder
Ejecutivo de manera exitosa.

La particularidad del caso es que diferentes lideresas jugaron papeles
fundamentales, ya sea a través de candidaturas, o bien a partir de la ostentacién
de cargos ejecutivos desde los cuales se convirtieron en actrices centrales de las
campafias de cada espacio. Cristina Fernandez de Kirchner fue candidata en la
Provincia de Buenos Aires, Elisa Carrié (Cambiemos) en la Ciudad de Buenos
Aires? y la principal coalicién de izquierda, el Frente de lzquierda y los
Trabajadores (FIT), también llevd en sus listas candidatas mujeres.

En este trabajo se analizé el uso de Twitter por parte de lideresas en campafas de
diferentes escalas y dimensiones territoriales. Para ello, se compararon a las
dirigentes nacionales Elisa Carri6 (Cambiemos), Cristina Fernandez (Unidad
Ciudadana), Maria Eugenia Vidal (Cambiemos) y Miriam Bregman (FIT), con las
lideresas politicas de la provincia de Mendoza® Claudia Najul (Cambiemos),
Cecilia Juri (Unidad Ciudadana), Noelia Barbeito (FIT) y Patricia Fadel (Partido
Justicialista — Unidad Ciudadana). De este modo, una ultima preocupacion de este
trabajo es determinar si la variable geogréfica afecté el desempefio de las
politicas en la red social.

1. Las elecciones legislativas 2017

La contienda electoral legislativa de 2017 tenia el condimento de plebiscitar el
gobierno de Mauricio Macri (2015-2019). La primera instancia se llevé cabo el 23
de agosto, ocasién en que se desarrollaron las Primarias Simultdneas Abiertas y
Obligatorias (PASO), eleccién de la cual surgieron las propuestas definitivas de
cada espacio politico.

En la Ciudad de Buenos Aires la dirigente Elisa Carrié (Vamos Juntos -
Cambiemos) enfrentaba al dirigente kirchnerista Daniel Filmus (Unidad Portefia).
En el mismo ambito, la candidata nacional mas importante del FIT, Miriam
Bregman, apuntaba a una banca en la Legislatura de la Ciudad de Buenos Aires.

2 La Ciudad Auténoma de Buenos Aires es la Capital de la Repulblica Argentina.
3 Mendoza es representa al cuarto conglomerado urbano a nivel nacional.
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En la provincia de Buenos Aires, en tanto, la contienda -que se convirtié en la mas
relevante a nivel nacional- era entre la expresidenta Cristina Fernandez de
Kirchner (Unidad Ciudadana) y el Ministro de Educacién de Macri, Esteban
Bullrich. Sin embargo, producto del poco nivel de conocimiento de Bullrich, quien
encabezé la campafia fue la Gobernadora Maria Eugenia Vidal, dirigente de
Cambiemos con mejor imagen nacional. De este modo, las principales figuras
nacionales® que se incluyen en este estudio son: Cristina Fernandez de Kirchner
(Unidad Ciudadana), Elisa Carrié (Cambiemos), Miriam Bregman (FIT) y Maria
Eugenia Vidal (Cambiemos).

En la provincia de Mendoza el calendario electoral fue el mismo que a nivel
nacional, aunque se vislumbran diferencias respecto de la composicién de las
listas. La alianza provincial que representa a Cambiemos se denominé Cambia
Mendoza y llevé a una mujer como cabeza de lista, la exministra de salud de la
provincia Claudia Najul. En tanto, el FIT también presenté a una politica al frente,
la exlegisladora provincial Noelia Barbeito. La representacion local del Partido
Justicialista la encabezé un hombre, Omar Félix, aunque la segunda fue Cecilia
Juri, una dirigente que compitié en las PASO por el kirchnerismo® local.
Finalmente, se incluye en el andlisis a la dirigente justicialista -no kirchnerista-
Patricia Fadel, quien fue una de las principales figuras aliadas a Omar Félix y es
una dirigente histérica del justicialismo provincial. En sintesis, las politicas
analizadas de Mendoza son: Claudia Najul (Cambia Mendoza), Cecilia Juri (Somos
Mendoza), Noelia Barbeito (FIT) y Patricia Fadel (Partido Justicialista).

La decision de incluir figuras politicas que fueron candidatas junto a otras que no
lo fueron radica en que la disparidad de género es un problema que la politica
nacional arrastra desde hace afios. Si bien hubo grandes avances mediante leyes
de cupo femenino®, aun es dificil hallar mujeres cabeza de lista. Dado que el
proposito central del trabajo es analizar el desempefio de dirigentes mujeres en
Twitter, se eligieron las figuras mujeres mas relevantes con incidencia real en las
campafas de la Ciudad de Buenos Aires, de la Provincia de Buenos Aires y de
Mendoza.

Las elecciones definitivas se llevaron a cabo el 23 de octubre de 2017. Ese dia,
Esteban Bullrich se impuso (41,35%) a Cristina Fernandez (37,31%) en la provincia
de Buenos Aires. Elisa Carrié vencié en la Ciudad de Buenos Aires (50,97%) a
Daniel Filmus (21,74%). En tanto, Miriam Bregman logré un escafio en la

4 Se las considera figuras nacionales ya que al ser candidatas y/o funcionarias de la Ciudad de Buenos
Aires y de la Provincia de Buenos Aires tienen altos niveles de conocimiento y proyeccién nacional.

5 Kirchnerismo se utiliza en la jerga politica argentina para referir al movimiento que adhiere al ciclo
politico inaugurado por el expresidente Néstor Kirchner (2003 — 2007) y la expresidenta Cristina
Fernédndez (2007 - 2015).

6 Ver Ley de Cupo Femenino N° 24.012/91: http://servicios.infoleg.gob.ar/infoleginternet/anexos/0-
4999/411/norma.htm
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legislatura portefia (6,87%). En la provincia de Mendoza Claudia Najul se alzé con
la victoria (45,73%) contra la dupla Felix — Juri (25,38%). En tanto, Noelia Barbeito
no consiguid una banca en el Congreso Nacional (11,69%).

2. Marco Tedrico

La red social Twitter data de 2006. Su particular formato basado en textos cortos
(140 caracteres que en 2017 se duplicaron a 280) asimilables a los mensajes de
texto de los teléfonos moviles generd una serie especulaciones acerca de como
definirla. Enrolada dentro de la familia de Redes Sociales (RRSS), Twitter se define
como una red de microblogging que, a partir de la accién de tuitear, permite
propagar un mensaje espontaneo y breve con afan de generar un flujo de opinién
instantanea en vivo (Van Dijk, 2016). En ese sentido, también es considerado
como un nuevo medio de difusién de informacién (Kwak et al., 2010).

El objetivo declarado de su creador, Jack Dorsey, era convertir a la plataforma en
un servicio publico indispensable pensado para posibilitar conversaciones libres y
aleatorias que sean caja de resonancia de la opinién publica. Sin embargo

las cafierias de Twitter no transportan solo torrentes de tuits en vivo, ni la
plataforma ni sus usuarios son meros portadores de informacién. Por el contrario,
en ellas se generan flujos de datos con el objetivo de promover ciertos usos y
usuarios por encima de otros (...) debido a la presion existente por volver
redituables sus contenidos (Van Dijk, 2016: 116).

En términos de Parisier (2017), las redes sociales -incluida Twitter-, producto de
los algoritmos que las regulan, constituyen una suerte de burbujas de filtro,
agrupando a los moradores virtuales en comunidades amalgamadas por gustos,
intereses y posturas comunes que reflejan, a la vez que (re)definen, sus
identidades. En el mismo sentido, Calvo (2015) sostiene que los algoritmos
seleccionan del total un nimero reducido de tuits que aparecen a la carta en cada
timeline, ajustados a las preferencias previas de los tuiteros. Asi, los tuits elegidos
dan lugar a “una cadmara de eco, un espacio virtual donde la informacién que
recibimos es un eco de nuestros propios prejuicios y de nuestras creencias sobre
cémo funciona el mundo” (Calvo, 2015: 15).

El resultado es que las caracteristicas estructurales de la plataforma -el algoritmo y
la bisqueda de monetizacion de los contenidos- contribuyen con la construccién
de una serie de barrios virtuales cuyas agendas suelen ser consistentes con los
puntos de vista de sus miembros, sobre todo en lo concerniente a asuntos
politicos (Barbera et al., 2015).

El complemento del funcionamiento algoritmico esté constituido por procesos de
atencion selectivas de los usuarios, quienes se acercan a informacion congruente
con sus creencias y valores (Bizer et al., 2006). A través de sus busquedas,
posteos, likes y retuis trazan un recorrido en la red que da cuenta de activos
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procesos de seleccion de contenidos que son luego retroalimentados por la
plataforma.

Otras de las caracteristicas de la tuitdsfera, contrariamente a algunas creencias, es
que no es un espacio democratico. Estd dominada por una serie de cuentas que
funcionan como “formadoras de opinion” (Calvo, 2015: 45) o "autoridades”
(Calvo y Aruguete, 2018: 203) que marcan el pulso de la comunidad en la cual se
insertan. Estas figuras, generalmente cuentas institucionalizadas de politicos
destacados, periodistas, lideres de opinién e incluso medios tradicionales, logran
un volumen de diseminacién mucho mayor que el de cualquier ciudadano comun.
Si bien hay excepciones comprobadas de “influencers” que lograron a través de
Twitter construir cuentas con volimenes importantes de seguidores, no son los
casos mas frecuentes. La red se completa con un volumen mayor de “seguidores”
(hubs) que tienden a interactuar con las autoridades de sus comunidades y a
viralizar los contenidos que estas producen.

En ese complejo ecosistema pululan una serie de cuentas conocidas como trolls,
es decir, individuos que “de forma andénima se dedican a distorsionar la
comunicacién de usuarios de una misma comunidad” (Calvo, 2015: 105); y bots,
otras cuentas que con los mismos objetivos interactian de manera automatizada.
Ambas figuras tienden a ser promovidas por espacios politicos generalmente
institucionalizados que, a través de estas herramientas digitales, intentan moldear
la opinién publica dentro de las comunidades en red. Dato no menor si se tiene
en cuenta que a partir de los hashtags Twitter marca minuto a minuto una serie de
tendencias (Trending Topics) que son parte de las ambiciones de la plataforma de
“medir, disefiar y movilizar al mismo tiempo los estados de animo del puiblico”
(Van Dijk, 2016: 131).

Ahora bien, si Twitter es considerada como una red social que en ocasiones
funciona como altavoz de la opinién publica y fuente de informacién a la vez -
porque para algunos usuarios es mas valiosa la informacién que obtienen de la
tuitésfera que de los medios tradicionales como la radio, televisiéon y prensa
escrita (Bode y Dalrymple, 2016)- cabe preguntarse: jpueden las redes sociales
disputar la agenda mediética a los medios tradicionales?

La respuesta a esta pregunta adquiere gran relevancia, puesto que lo que esta en
juego, en Ultima instancia, son las premisas basicas de la Teoria de la Agenda-
Setting. Esta perspectiva, acufiada por McCombs y Shaw (1972), estipula que los
medios de comunicacién obtienen relativo éxito en decirle a la gente sobre qué
temas pensar y como pensar sobre ellos (McCombs et al., 1997). Si los publicos, a
través de redes sociales, blogs, o medios digitales, pudieran dialogar entre si,
compartiendo temarios y atributos por fuera del circuito periodistico, las hipdtesis
de la Agenda-Setting perderian parte de su potencia.
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Los entornos virtuales promovieron el interrogante sobre si frente a los modos
actuales de produccién, circulacién y consumo de contenidos segmentados y “a
la carta”, los medios seguirian manteniendo la capacidad de instalacién de temas
en la opinién publica.

Asi, surgié una nueva linea de investigacion, la Agenda-Melding (fusién de
agendas) (McCombs y Valenzuela, 2014).Partiendo de los conceptos de
exposicion selectiva (Klapper, 1960) y de disonancia cognitiva (Festinger, 1957),
Shaw et al. (1999) afirman que los sujetos se ven motivados a agruparse en
comunidades segln sus puntos de vista, creencias y practicas compartidas. Este
comportamiento, que las redes sociales refuerzan mediante algoritmos,
demuestra que en la comunidad ya no domina una Unica agenda temaética, sino
que, mas bien, corresponde hablar de comunidades que conforman un sistema
social que “se puede describir como una asamblea de agendas competitivas”
(Shaw et al., 1999: 20).

En resumidas palabras, los sujetos “pertenecen a colectivos sociales para evitar el
dilema de vivir en el aislamiento intelectual. Asi, las personas funden sus agendas
con las de sus pares y permiten que la congruencia social y cognitiva facilite el
establecimiento de agenda” (Calvo y Aruguete, 2018: 195).

En la esfera publica virtual, esto significa que los tuiteros prefieren seguir a los
politicos, medios y cuentas afines con sus formas de ver el mundo. Y de este
modo, “dialogan y funden sus agendas con aquellos que pasean por sus mismos
barrios” (Calvo y Aruguete, 2018: 195), forman parte de sus mismas burbujas
(Parisier, 2017) o comunidades virtuales (Calvo, 2015).

Para analizar la relacidon entre agendas mediaticas y Twitter, algunos trabajos
empiricos resultan reveladores. Una investigacién desarrollada en Espafia tuvo
como obijetivo analizar si los temas mas discutidos en la red social Twitter tenian
relacién con la agenda propuesta por los medios mas importantes del pais. El
estudio hall6é una fuerte correlacién entre los asuntos destacados por los portales
de noticias de los diarios El Pais y El Mundo y los comentarios de los Twitteros
espafioles (Rubio, 2014), por lo cual los medios tradicionales, ain en su version
digital, conservarian la capacidad de instalar ciertos temas que luego son
discutidos en la esfera publica digital.

Otra investigacion hallé que, en la Argentina, respecto de la muerte del fiscal
Alberto Nisman’ en 2015, de los diez tuits que mas circularon, tres fueron
originados por el diario La Nacién. Ademas, en el podio de los més influyentes se
destacaron las cuentas de los medios tradicionales, las que reprodujeron un
estado de polarizacion presente en el entramado social. El estudio demuestra

7 Alberto Nisman fue un Fiscal Federal de la Nacién que aparecié muerto en su departamento.
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que, si bien en Twitter los usuarios interactian de manera individual con las
fuentes de informacién, la red es muy jerarquica y sélo algunos posteos suelen ser
exitosos. Y de este selecto grupo, muchos corresponden a cuentas -y contenidos-
de medios consolidados.

En relacidon con los estudios de mujeres politicas, investigaciones previas han
concluido que, si bien la red social Twitter les sirve a las candidatas para transmitir
su fortaleza como mujeres a través de la activacién y desactivacién de
estereotipos ligados al género femenino (Lépez y Vallejo, 2016) y la refutacion de
otros relativos a la superioridad del hombre en los cargos directivos (McGregor,
Lawrence y Cardona, 2017), sus twits se insertan en una estructura machista que
es reproducida por las redes sociales (McGregor y Mouréo, 2016), disminuyendo
su visibilidad y capacidad de respuesta frente a la actividad de los dirigentes
varones en la red. De este modo, se instituye una brecha de género virtual
(Almansa, Smolak y Lépez, 2018) que ain no ha podido ser superada.

3. Objetivos e hipétesis

En términos generales se pretende analizar el uso de la red social Twitter por
parte de las principales lideresas politicas de Buenos Aires y Mendoza en el
contexto de la campana electoral 2017. Especificamente, se procura estimar la
frecuencia de tuits de cada una de las politicas, indagar si la variable “género”
influye sobre los temas mas recurrentes en sus tuits, describir las interacciones
entre ellas, entre ellas y los medios tradicionales y entre ellas y sus seguidores; y
analizar la influencia de la variable geografica en el contenido y circulacién de los
posteos.

Asociadas a estos objetivos y en relacién con el marco tedrico propuesto se
estructuran las siguientes hipétesis:

H1: La frecuencia de tuits es mayor en aquellas politicas con mayor nivel de
institucionalizacion.

H2: Entre los temas mas recurrentes difundidos por las candidatas se encuentran
algunos asuntos referidos a problematicas de género.

H3: Las candidatas interacttan principalmente con otras politicas y medios afines.
H4: Producto de la estructura de Twitter, que tiende a construir comunidades, la
variable geogréfica se expresa principalmente en el nivel temético de los tuits.

4. Metodologia

La estrategia metodoldgica se desarrolla en funcién de los objetivos expuestos. El
dataset que se extrajo usando datos publicos de Twitter fue dependiente de las
candidatas que formaron parte del presente anélisis. A continuacién se presentan
los detalles sobre la recoleccion de los datasets empleados, asi como la
metodologia aplicada para obtener los resultados. Se explican las decisiones
tomadas sobre la extraccion de datos y los pasos de preprocesamiento para
limpiarlos o prepararlos. Esto facilita la reproductibilidad de los experimentos.
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Ademés, se proporcionan detalles del uso de teoria de grafos como herramienta
para caracterizar a las mujeres en estudio.

Tabla 1. Numero de tuits y retuits de las lideresas politicas para los cuatro meses

en estudio

Cuenta de Twitter NumTuits NumRetuits
@CFKArgentina 760 536
@elisacarrio 486 158
@myriambregman 867 2177
@ClauNaj 270 377
@fadelpatricia 125 101
@barbeitonoelia 461 342

@mariuvidal 57 4

@CeciJuri_K 265 273

Fuente: elaboracién propia

4.1. Datos

Los conjuntos de datos, también llamados datasets, se extrajeron teniendo en
cuenta la lista de mujeres argentinas consideradas referentes en la politica en
cada una de las localidades analizadas. Especificamente, se tomé en cuenta a las
candidatas para las elecciones legislativas de octubre de 2017. Los datasets
representan la actividad de las lideresas en Twitter para los meses de julio,
agosto, septiembre y octubre de 2017. La Tabla 1 muestra los nombres de sus
cuentas, asi como el nimero de tuits y retuits analizados para ese periodo de
tiempo. Vale la pena mencionar que se utiliza el término "usuarios" para referirnos
a las mujeres en el estudio (término méas general y técnico).

4.2. Recopilacion

Los tuits de los usuarios se recopilaron utilizando la APl de Twitter (Application
Public Interface) que es la interface que ayuda a los desarrolladores de programas
a conectarse a las bases de datos de Twitter para la recolecciéon de los datos
(siempre que estos sean publicos). El cédigo fue desarrollado en Python, tanto
para la etapa de recoleccién de tuits como para su procesamiento.
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Se recopilaron las publicaciones presentes en los perfiles del usuario
correspondiente (timelines) a través de su nombre de usuario en Twitter (es decir,
@usuario)®.

De acuerdo a las normas de uso del APl de Twitter, éste permite la extraccion de
los dltimos 3200 tuits + retuits publicados por el usuario. Sin embargo, como se
dijo anteriormente, se filtraron los tuits/retuits publicados durante el periodo del 1
de julio al 31 de octubre de 2017. Cabe mencionar que la extraccién de datos fue
realizada semanalmente, desde la primera semana del mes de julio hasta la Ultima
semana del mes de octubre, teniendo en cuenta el proceso electoral. A manera
de control, se verificé que no exista pérdida ni duplicidad de datos a través de la
validacién del identificador o ‘id’ de los tuits. De igual forma, se consideré la fecha
de creacion de los tuits y retuits para verificar cuando fue creado el post.

4.3. Preprocesamiento

Como parte del andlisis, se tomaron en cuenta los hashtags publicados por los
usuarios. La motivacién para esto es que el uso de etiquetas o hashtags otorga
algun significado relevante en el nivel temético (Zappavigna, 2015) y estructura las
publicaciones de los usuarios. Dicho tipo de categorizacién se conoce como
folksonomy (forma social de clasificacién de contenido). Sin embargo, es comun
encontrar variaciones o malas practicas en el uso de un mismo hashtag. Por
ejemplo, algunos usuarios pueden escribirlo con letras mayusculas, usando
acentos, o podemos encontrar espacios en blanco faltantes entre ellos
(#VAMOSFernandez, #nolLeymordaza #Unidosmendoza).

Dadas estas condiciones, se necesita un procesamiento previo de hashtags antes
de realizar el andlisis de las publicaciones del usuario. Para hacerlo, una vez
extraida la lista de tuits del usuario (y todos los metadatos relacionados con cada
tuit), se recopila la lista de hashtags presentes en el tuit. Luego se modifican los
hashtags de los usuarios de tal manera que exista una representacién estandar.

En general, los hashtags se establecieron en mintsculas y se excluyé el uso de
caracteres especiales (se eliminaron los acentos latinos en las palabras). Como
resultado, se normalizé el uso de hashtags para poder identificar
automaticamente a los usuarios que hablan sobre los mismos asuntos.

La distribucién de probabilidad de los hashtags presenta una estructura long tail,
que muestra que hay un gran nimero con una frecuencia de uso de 1 (el hashtag
aparece en uno o dos tuits en los cuatro meses de anélisis, (Kwak et al., 2010)).

Debido a la distribucién se ha decidido aplicar la ley Power Law para el anélisis de
los datos, es decir que se obtiene 80% de hashtags con frecuencia de 1 0 2y 20%

8 https://developer.Twitter.com/en/docs/tweets/timelines/api-reference/get-statuses-user_timeline
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de hashtags que presentan mayor frecuencia de uso. En otras palabras, para el
estudio de la actividad politica de los usuarios se han considerado Unicamente los
que se encuentran en la “cabeza” de la distribucién (20%) y se han descartado los
que se ubican en la “cola” o long tail.

Tabla 2. Ejemplo de Grafo Dirigido y con Peso

Nodo de Origen Nodo de Destino Frecuencia de Uso
@CFKArgentina ahoraunidadciudadana 76
@CFKArgentina cristinaenracing 32
@CeciJuri_K unidadciudadana 85
@Ceciduri_K somosmendoza 61
@barbeitonoelia niunamenos 14
@barbeitonoelia debateenel9 12

Fuente: elaboracién propia

4.4. Perfil de los usuarios medliante e/ empleo de Grafos

Para poder representar de forma visual la relacién entre las candidatas y el uso de
hashtags se cred un grafo dirigido con pesos (weighted directed graph), con el
usuario o candidata como nodo de origen, el hashtag (utilizado al menos 3 veces
por el usuario) como el nodo de destino y su frecuencia de uso como el peso
(Bellaachia y Al-Dhelaan, 2012).

La Tabla 2 muestra un ejemplo de cémo se estructura el grafo. La herramienta
que ayuda a administrar grafos en Python es NetworkX. Al utilizarla, se cre6 el
grafo descrito, el cual serd de ayuda para definir las interacciones entre los
usuarios en base al uso de hashtags. En el caso de la representacién visual del
grafo, se utilizé la herramienta Gephi. Esta es capaz de leer los grafos generados
por NetworkX y representarlos visualmente; es decir, permite el uso de colores y
tamafios para representar los nodos. Ademas, para detectar comunidades donde
los nodos forman grupos por afinidad de uso de hashtags y las correspondientes
conexiones, Gephi tiene la opcién de usar el algoritmo Louvain de deteccién de
comunidades (Blondel et al., 2008). El algoritmo de deteccién de comunidades
agrupa los nodos que estan fuertemente conectados; y dado el tipo de grafo
empleado, también usa los pesos proporcionados para llegar a definir las
comunidades.

5. Resultados

De acuerdo con los objetivos especificos de este trabajo, en primer lugar, se
revelan algunas caracteristicas basicas de las cuentas verificadas de las lideresas
politicas.
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Fuente: elaboracién propia
Seguidores en Twitter

Cecilia Juri 1,661
Patricia Fadel 2,203
Claudia Najul | 5,174
Noelia Barbeito | 5,911

Miriam Bregman || 106,000

Elisa Carrié I 1 .0:0.000

warfa Eugenia Vidal || |l 1210000

cristina Fernandez [ N - 0.0

0 1,000,000 2,000,000 3,000,000 4,000,000 5,000,000 6,000,000

Gréfico 1. Seguidores en Twitter lideresas politicas

El primer dato que surge del andlisis es la abrumadora diferencia de seguidores
entre las politicas de Buenos Aires y las de la provincia de Mendoza. Si bien
Cristina Fernandez quintuplica en followers a Elisa Carrié, en buena medida esto
se debe a la popularidad que le dio haber pasado por la presidencia de la nacién.
No obstante, aliin con sustanciales diferencias entre ellas, las politicas de Buenos
Aires logran una presencia en la red que es mucho mayor que la de las politicas
del interior, generalmente sélo reconocidas en sus comarcas. En este sentido, es
posible afirmar la incidencia de la variable geogréfica en el nivel de seguidores
que obtienen las mujeres politicas en Twitter.

Fuente: elaboracién propia
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Gréfico 2. Promedio de tuits y retuits Julio — octubre de 2017.
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Otra de las intenciones de este trabajo era analizar la frecuencia de utilizacion de
la red social Twitter por parte de las politicas argentinas. El gréafico 2 permite
advertir que el uso no estd necesariamente ligado a la cantidad de seguidores.
Los datos demuestran que la cuenta mas activa fue la de Miriam Bregman, quien
estd lejos de ser la que mayor cantidad de contactos tiene. En cambio, tanto
Cristina Fernandez como Elisa Carrié evidenciaron, pese a tener mas followers, un
uso menor de la red social. Esto coincide con el planteamiento que realiza
Jungherr (2016) cuando afirma que los candidatos de oposiciéon parecen mas
propensos a utilizar Twitter que los del gobierno.

Otro hallazgo importante es que la variable geogréfica pareciera no impactar en la
frecuencia de tuits. Los promedios de actividad, salvo las excepciones
mencionadas, fueron parejos entre las lideresas, independientemente del lugar de
residencia y/o de desempefio politico.

Si se pone el foco el andlisis de las particularidades de la cantidad de tuits y retuits
segun cada dirigente, es posible advertir que una serie datos expresan que el uso
de la red no es uniforme. Mientras que la composicién de los tuiteos de Cristina
Kirchner y Carrié son de generacién propia en su mayoria? (190 y 121,5 por mes
respectivamente), la diferencia que marca Miriam Bregman, cuya actividad duplica
y triplica al resto, es que sus retuis (544,25) son muchos mas que sus tuits (216,75).
Es decir, la proporciéon de material tercerizado con el que la candidata acuerda -y
difunde- es mayor que los contenidos que ella misma genera.

Otro dato importante es el alto nivel de participaciéon de Noelia Barbeito.
Perteneciente al mismo espacio que Bregman (FIT), alianza de partidos trostkistas
menor en cantidad de votos, ambas candidatas tuvieron mucha participacion en
Twitter como estrategia de campafa, incluso muy por encima de lideresas mas
conocidas o provenientes de partidos tradicionales.

Finalmente, llama la atencién la casi nula actividad de la cuenta de Maria Eugenia
Vidal (Cambiemos). Su espacio politico se mostré pionero en el uso de Big Data y
redes sociales en campanas electorales. La poca actividad de Vidal contradice
incluso su alta visibilidad mediética y territorial durante toda la contienda
electoral, apuntalando una férmula desconocida para los electores. En ese
sentido, la menor cantidad de tuits respecto incluso de su compariera de espacio,
Elisa Carrié, evidencia un uso diferente de las redes dentro del mismo partido
politico.

9 Al referiros a "generacion propia” queremos decir que son contenidos originales de la cuenta y no
material producido por otras cuentas, medios o sitios, independientemente de si la cuenta es
administrada por community managers o por las propias lideresas, aspecto que escapa a los alcances
de este estudio.
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Ahora bien, otro de los objetivos particulares de este trabajo se proponia indagar
sobre los tépicos promovidos por las lideresas. Para ello se analizaron los
hashtags méas frecuentes y su perduracion en el tiempo.

Fuente: elaboracién propia
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Gréfico 3. Hashtags y comunidades en Twitter. Lideresas politicas argentinas.

El grafico 3, que representa los hashtags, su densidad de uso y las interacciones
que se dieron a partir de ellos, permite desarrollar en simultdneo diferentes
niveles de anélisis ligados con los objetivos planteados.

En primer lugar, se analiza cuéles fueron los temas mas desarrollados por cada
una de las politicas. Un primer hallazgo es que todas utilizaron asiduamente
hashtags ligados a sus consignas de campafia. #AhoraUnidadCiudadana en el
caso de Cristina Fernandez, #FrenteDelzquierda y #MiriamTieneQueEstar en el
caso de Miriam Bregman, #Cambiemos y #VamosJuntos en el caso de Elisa
Carrié, #UnidadCiudadana y #SomosMendoza en el caso de Cecilia Juri,
#CambiaMendoza y #AdelanteMendoza en el caso de Claudia Najul vy
#ConstruyendoMendoza en el caso de Patricia Fadel, fueron las etiquetas mas
utilizadas.
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Este hallazgo es coincidente con la propuesta de Jungherr (2016) que sostiene
que en periodo de elecciones habitualmente los mensajes de los candidatos estan
intimamente vinculados a su estrategia de comunicacién politica y que utilizan la
plataforma como un medio para la difusion de su agenda de actividades de
campafia, mas que para conversar con sus seguidores.

Una de las particularidades de las politicas mendocinas es que la etiqueta
“Mendoza” estuvo presente en cada uno de los hashtags més tuiteados. Asi,
resulta posible afirmar que, en la conformacién de las comunidades virtuales, la
fijacion de las consignas y la mencién explicita de la localidad funcionan en
Twitter como filtros que permiten no sélo dirigir el mensaje, sino fijarlo
territorialmente.

Es dable destacar que los principales tuits de Noelia Barbeito, referente del FIT
mendocino, estuvieron mas asociados a temas, como #NiUnaMenos y #Pepsico.
El primer hashtag hace alusién a una campafia nacional e internacional contra la
violencia machista. El segundo, a una dura represiéon que tuvo lugar en la fabrica
alimenticia Pepsico durante la campafia, en la que los principales dirigentes
gremiales eran del FIT y de la izquierda. Entonces, la dirigente del FIT marcé una
diferencia al no fijar sus tuits al territorio, subiéndose a una agenda tematica
nacional.

De todos modos, las burbujas de filtro (Parisier, 2017), en términos generales, no
recortan sélo por sector politico, también lo hacen por regién. Es decir, més alla
de la excepcién descripta, se comprueba la hipétesis referida a la influencia de la
dimensién territorial sobre la actividad en Twitter, ya que la necesidad de fijacion
de la dimensidn territorial en el uso de las etiquetas recorta un publico objetivo y
un radio de accién que coincide con votantes concretos.

Otra dimensidn de anélisis consistia en detectar cudles fueron los temas salientes
de cada sector politico y si existieron puntos de contacto entre las lideresas. La
evidencia empirica demuestra que el uso de Twitter por parte de las candidatas
consistid mucho mas en difundir consignas y acciones territoriales o mediaticas
que en tratar grandes asuntos de preocupaciéon nacional, salvo algunas
excepciones.

Los hashtags mas salientes de Cristina Fernandez fueron del tipo
#CristinaEnRacing (estadio en el que se llevé a cabo su cierre de campana el 16
de octubre de 2017) o #CFKEnltuzaingd (localidad del oeste bonaerense en el
que se desarrollé un acto de campafia). En relacién con lo estrictamente tematico,
el Unico asunto que aparece con frecuencia en sus tuits es #FrenarElAjuste,
referido a un discurso que enfrenta las politicas econémicas de recorte de gastos
del Estado del presidente Mauricio Macri. Otro dato saliente para esta candidata
es que fue la que mas relacién con los medios tradicionales evidencié en su uso
de Twitter. Asi como muchos de sus posteos anunciaban su presencia en
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diferentes localidades, otros hashtags como #CristinaConVHM,
#CristinaEnCrénica o #CristinaEnPop anunciaban la asistencia a diferentes
programas de radio y TV a los que les otorgd entrevistas exclusivas, dato no
menor luego de afios en que como presidenta casi no tuvo contacto directo con
los medios de comunicacién. Finalmente, resulta interesante analizar que la
problematica propia de género estuvo ausente en el discurso tuitero de Cristina
Kirchner.

El caso de Elisa Carrié resulta similar. Si bien la dirigente no incluyé en los tuits sus
recorridas de campafa, el uso de la red se limité a una serie de consignas
partidarias como #VamosJuntos y #Cambiemos. En relacién con los medios
tradicionales de comunicacién, #lLaCornisa linkea la tuitésfera con un ciclo
periodistico televisivo afin a las ideas de Cambiemos. A nivel tematico, el tépico
mas fuerte que aparece es #RecuperarLoRobado y hace referencia a la supuesta
corrupcién de la década kirchnerista. Finalmente, la cuestion de género también
estuvo ausente en su discurso virtual.

Si se analiza el uso de Twitter de Miriam Bregman aparecen las primeras
diferencias. Si bien, como el resto de las candidatas, utilizé6 consignas partidarias,
el caso particular se muestra diferente en varios aspectos. En primer lugar, porque
las referencias multiples a la represion en #Pepsico puso en su agenda el tema del
trabajo y la protesta social. El segundo aspecto para destacar es la presencia de
tépicos relacionados con el tema género. #NiUnaMenos y #AbortolLegal dan
cuenta de dos reivindicaciones centrales del movimiento feminista que solo
manifesté en campafia la izquierda. Del mismo modo, se detectaron diferentes
hashtags sobre #SantiagoMaldonado, un joven artesano militante desaparecido
durante una represién policial en la provincia de Chubut el 1 de agosto de 2017,
donde estaba defendiendo posesiones territoriales de pueblos originarios
Mapuches.

El caso, que culmind con la aparicién del cuerpo flotando en un rio el 17 de
octubre, se incorporé a la discursividad del FIT a partir de la puesta en agenda de
la problemética de los Derechos Humanos. También se detectan en Bregman
referencias a actos de campana a partir de sus ubicaciones en el territorio, como
#Obelisco, a la vez que existen relaciones de los tuits con medios tradicionales,
principalmente para promocionar la presencia de la candidata en #ElDiario,
#MafanaSilvestre y #SiempreEsHoy, todos programas de radio y TV.

Ahora bien, a nivel provincial se comprueba que las dirigentes politicas dialogaron
principalmente con las lideresas nacionales de los mismos espacios politicos,
evidenciando la centralidad de Buenos Aires en la vida politica nacional. Para ello
el caso de Noelia Barbeito resulta elocuente. El grafo demuestra conexiones con
su dirigente nacional, Miriam Bregman, a nivel temético a partir de #Pepsico,
#SantiagoMaldonado y #NiUnaMenos y a través de referencias partidarias con
#FrenteDelzquierda. La relacion con los medios, en cambio, tiene raigambre local
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y se da con el hashtag #DebateEnEI9, en referencia a un debate de candidatos
que organizd el principal canal de TV de la provincia. Con esa etiqueta se
detectan cruces incluso con candidatas de otros espacios politicos.

En el caso Claudia Najul, la candidata provincial de Cambiemos, las principales
referencias fueron a consignas de campana. A nivel temético sélo aparece #Salud,
seguramente porque es médica y se desempefaba al frente del Ministerio de
Salud de la provincia al momento de su candidatura. Finalmente, no hubo
referencias al género en su discurso.

Lo mismo sucedié con la dirigente Justicialista Patricia Fadel, quien difundié
consignas como #ConstruyendoMendoza, hizo referencia a medios tradicionales
con #DebatelA y no dio lugar a teméaticas de género en sus tuits.

Finalmente, Cecilia Juri, lideresa mendocina de la fuerza de Cristina Fernandez,
interactué con ella a través de #UnidadCiudadana y #AsiNoSePuedeSeguir, hizo
mucha referencia al territorio con hashtags como #lasHeras, #GodoyCruz o
#Tunuyan, todos departamentos de la provincia que recorrié en campafa, y se
ocupd del tépico “trabajo” a partir de #ObservatorioDelTrabajo, iniciativa local
que dirigen profesionales ligados a su espacio politico que monitorea la situacién
laboral en la provincia. Como en la mayoria de las candidatas, no existieron
referencias a teméticas de género en su discurso virtual.

En suma, el anélisis de los tuis de las lideresas politicas argentinas deja tres
evidencias centrales que se ponen en didlogo con trabajos previos y que deberian
contrastarse en futuros estudios. En primer lugar, se comprueba que las
comunidades de cada una de ellas son principalmente cerradas, sin demasiados
puntos de contacto por fuera de sus espacios politicos, aunque con asidua
relaciéon con medios tradicionales importantes para sus seguidores. En segundo
lugar, se verifica que el factor geogréfico es central para localizar la actividad, ain
en espacios virtuales, aunque exista una importante referencia y centralidad de las
politicas de Buenos Aires en las agendas locales. Finalmente, las mujeres politicas
argentinas no han aprovechado en la campafia electoral 2017 la plataforma virtual
para afirmar su condiciéon de mujer o para establecer discusiones de género.
Quienes lo hicieron, en mayor medida, fueron las representantes de la izquierda,
en coincidencia con consignas histéricas que sus partidos levantan desde aun
antes de la existencia de la esfera publica virtual.

Conclusiones
A lo largo de este trabajo se analizé la presencia diferencial en Twitter de ocho

lideresas politicas nacionales y provinciales con dispar nivel de conocimiento por
parte del electorado y de penetracién en las redes sociales.
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En relaciéon con los objetivos planteados, uno de los primeros hallazgos establecié
que la candidata del FIT de la Ciudad de Buenos Aires, Miriam Bregman, fue la
que mas utilizd la red social. Sin embargo, el porcentaje de retuiteos triplicé a los
mensajes de produccién propia. Las otras dos candidatas que mas usaron la red
fueron Cristina Fernédndez y Elisa Carrié. Los datos demostraron que no existe una
relacién necesaria entre uso y cantidad de seguidores, puesto que mayores
niveles de actividad, como en el caso de las candidatas de izquierda, no
correlacionan con millones de followers como poseen Fernandez o Carrid, por
ejemplo.

Asimismo, se puede observar que a pesar de que Internet se muestra como un
espacio publico que permite al candidato una relacién mas cercana con sus
posibles votantes, Twitter es una plataforma que, algoritmos mediante, refuerza
los vinculos ya existentes entre el lider politico y sus seguidores y no genera
nuevas relaciones con los indecisos o los electores de la oposicién. Por lo tanto,
deberia ponerse en duda la afirmacién de la potencialidad de la red social de
modificar actitudes de voto (Bimber, 2003).

A la hora de medir la interaccién entre las candidatas, el resultado del trabajo
empirico dio cuenta que las burbujas de filtro (Parisier, 2017) impidieron cruces
significativos en las narrativas de lideresas de diferentes espacios politicos. Mas
aun, casi no hubo didlogo entre ellas, ni de ellas con sus seguidores. Esto
confirma que no se emplea la plataforma para generar interaccién entre las lideres
y los ciudadanos, sino que esta se convierte en un espacio informativo de su
programa politico y actividades de campafia (Bimber, 2003; Jungherr, 2016).

Las interacciones fueron, sobre todo, a partir de los asuntos y consignas que ellas
promovieron a sus seguidores, lo que incrementa la endogamia de las burbujas.
Asimismo, se evidencia un mayor nivel de didlogo entre politicas de un mismo
espacio a nivel nacional y provincial, aunque sobre todo en este ultimo nivel. La
explicitacion del territorio “Mendoza” genera un sub- recorte de las comunidades
que ancla en lo territorial. Esta particularidad de generar burbujas teméticas, pero
también locales, constituye otro hallazgo empirico que dialoga con otros estudios
que les atribuyen a las comunidades de Twitter un carécter local (Aruguete, 2018;
Calvo, 2015; Calvo y Aruguete, 2018; Parisier, 2017).

Un dato que no debe pasar desapercibido es el bajo nivel de desarrollo de
narrativas politicas tematicas. Es decir, los tépicos centrales de la discusion
politica no pasaron por Twitter. Como ya se dijo, esta herramienta se utilizé casi
Unicamente para difundir actos de campafia tradicionales, como la presencia de
las politicas en medios audiovisuales. De este modo, la potencialidad de Twitter
de generar mensajes especificos que incluyan material escrito o audiovisual, de
promover discusiones publicas en un formato propio y particular y de incluir
narrativas transmedia a partir de la interaccién con el publico (Scolari, 2014) se
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descubre, como ya lo habian hecho D’Adamo, Garcia y Kievsky (2015),
subutilizada.

La interaccion con medios tradicionales se hallé en la mayoria de las candidatas,
ya sea para publicitar apariciones, ya sea para difundir contenidos afines. En este
sentido, la importancia que las lideresas le otorgaron a los medios tradicionales
para difundir sus plataformas fue central, situacion que pone en cuestién los
vaticinios sobre su impotencia asociada al uso de las redes y el big data en las
campainias politicas y fuera de ellas.

Por ultimo, llama la atencién la falta de relacion entre politicas mujeres y
probleméticas de género. Las Unicas candidatas que pusieron el tema en agenda
fueron Miriam Bregman y Noelia Barbeito. Probablemente debido a que este tipo
de issues fueron histéricamente patrimonio de los movimientos de izquierda. Es
decir, la referencia a asuntos ligados a las mujeres en la campana electoral en
Twitter dependié mucho mas de la propiedad de un sector politico sobre
determinado tema (Issue Ownership) (Ansolabehere y lyengar, 1994) que del
género de las dirigentes que lo pusieron en agenda.
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