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Resumen

En este articulo se presentan los resultados de una investigacion que explora las
caracteristicas de las publicaciones efectuadas en Instagram por candidatos y candidatas a
cargos electivos en Argentina durante la campana para las elecciones 2019. Se analiz6 la
proporcion de informacion dura-ptiblica e informaciéon blanda-privada o politainment que
publicaron, y qué tipo de publicacién recibié mas likes. Los resultados indican la necesidad
de redefinir las categorias analiticas “informacion dura” e “informacion blanda” tal como se
las utiliza actualmente para estudiar este tipo de fenémenos de comunicacion politica.
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Article

HARD-PUBLIC INFORMATION AND SOFT-PRIVATE
INFORMATION POSTED BY CANDIDATES ON
INSTAGRAM DURING THE 2019 ARGENTINIAN
ELECTORAL CAMPAIGN

Abstract

This paper presents the results of research that explores the main features of Instagram
publications of the candidates who participated in the electoral campaign in Argentina in
2019. The proportion of hard-public information and soft-private information or
politainment was analyzed, as well as which type of publications received more “likes.” The
results indicate the need to redefine the analytical categories of hard information and soft
information as they are currently used to study political communication phenomena.

Keywords: Instagram, elections, politics, entertainment.
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1. Introduccion

La mediatizacion en tanto “secuencia de fenébmenos mediaticos historicos que resultan de
determinadas materializaciones de la semiosis, obtenidas por procedimientos técnicos”
(Verodn, 2013, p. 147) se inserta en el proceso de evolucion de la especie.

La asociacion entre fendmeno mediatico y aceleracion del tiempo evolutivo se confirma a lo
largo de toda la historia del sapiens, como asi también el caracter acumulativo del proceso;
vale decir que la aceleracion se acelera a medida que los fen6menos mediaticos se suceden

(p. 176).

El proceso de mediatizacion de lo politico se acelero en el altimo cuarto del siglo XX y se vio
favorecido, entre otros factores, por un proceso de desanclaje de las identidades partidarias
y una mayor fluctuacién en las preferencias de los votos de la ciudadania (Hjarvard, 2008,
2014; Stromback, 2008; Strombéck & Esser, 2014; Ver6n, 2001).

La mediatizacion de la politica en los medios tradicionales ha implicado histéricamente un
“entrelazamiento a menudo dificil de desanudar entre estrategia colectiva (relacionada con
la formacion politica a la que el candidato representa) y estrategia individual (relacionada al
mismo tiempo con rasgos de personalidad del candidato, pero también con sus ambiciones
personales)” (Verén, 1998, p. 223). Esta mixtura cobra una dimension especial frente al
surgimiento y expansion de discursos politicos en las redes sociales, que en el caso de
Argentina se genero en los inicios de la segunda década del siglo XXI.

Los politicos y politicas de Argentina abrieron sus cuentas personales en Facebook y Twitter
entre 2009 y 2010. En este sentido, la primera campana electoral que se desarroll6 también
en las redes sociales fue la que antecedi6 a la eleccion presidencial de 2011 (Slimovich, 2016).
A partir de ese momento, se gener6 una predominancia de cuentas de candidatos y
candidatas en las plataformas mediaticas por sobre las institucionales de las fuerzas politicas
o partidos.

Con relacion a Instagram, la mayoria de los politicos y politicas argentinas abrié una cuenta
propia en dicha red social durante los ultimos tres afios. Por consiguiente, la eleccion
presidencial de 2019 se constituye en uno de los primeros sufragios en los que también hay
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discursos de campana en Instagram! Este hecho nos condujo al planteo de dos
interrogantes especificos: ¢qué caracteristicas tienen las publicaciones realizadas por los
candidatos y candidatas en 2019 ateniendo a la dimension informacién dura-piblica versus
informacion blanda-privada-politainment? Y, considerando esa misma dimension, écuales
son las publicaciones que recibieron més likes por parte de los usuarios durante la campana
electoral? Estas preguntas han guiado nuestro trabajo

El objetivo de esta investigacion es explorar las caracteristicas de las publicaciones de los
candidatos y candidatas en Instagram, durante la campana electoral correspondiente a las
elecciones generales de 2019 que tuvieron lugar en Argentina. Para ello, se analizaran los
discursos de todos los candidatos y candidatas en la red social, durante el ultimo mes de
campaia electoral. Asimismo, se hara foco en los motivos tematicos utilizados en tres
representantes del Frente de Todos: Alberto Fernandez, Axel Kicillof y Cristina Fernandez
de Kirchner. Se apunta a indagar en los modos de los discursos teniendo en cuenta la
diferenciacion informaciéon dura-informacion blanda.

El trabajo se estructurara del siguiente modo. En la primera seccién, se presentaran las
consideraciones que sirven a modo de marco teérico de la investigacion realizada. En
segundo término, se desarrollara el herramental metodologico. En una tercera secciéon se
realizara el anélisis y, por ultimo, la discusion de los resultados y las conclusiones.

2. Consideraciones tedricas
2.1. Personalizacion de la politica

En la contemporaneidad estamos siendo testigos del establecimiento de nuevos fen6menos
de relacion entre el sistema de medios masivos y el sistema de redes sociales. Se conoce a

1 En 2017 se celebraron las elecciones de medio término en la Argentina y en relacién a los diputados nacionales “Cambiemos
se impuso en trece de veinticuatro distritos, mejorando notablemente su desempefio respecto de 2015” (Tagina, 2018: 43). Por
su parte, Fernandez de Kirchner fue elegida senadora y posicionada como principal lider de la oposicién, no obstante, con
disidencias con el resto del peronismo. La campaiia presidencial de 2019 implic6 un reacomodamiento en las dos fuerzas: por
un lado, se constituy6 el Frente de Todos, con Alberto Ferndndez como candidato a presidente y Cristina Ferndndez de Kirchner
como candidata a vicepresidenta; y por otro, Juntos por el Cambio, liderado por Mauricio Macri, quien aspiraba a la reeleccion
y Miguel Angel Pichetto, como candidato a vicepresidente.
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esta etapa como “sociedad hipermediatizada” (Carlon, 2016). Las practicas politicas no
constituyen una excepcion y se ven también influidas por estas nuevas condiciones de la
circulacion de los discursos. En esta etapa de la mediatizacion de lo politico, diversos autores
se han referido a la imbricaciéon de la politica en las redes sociales, a operaciones de
digitalizacion de lo politico, a las multiples relaciones entre las 16gicas mediaticas y las de las
redes sociales en la construccion del discurso politico, y a procesos de interaccidon entre
gobernantes y gobernados sin que los periodistas actiien como intermediarios (Fernandez,
2014 Mazzoleni & Schulz, 1999; Slimovich, 2012, 2016, 2018b; Strombéack, 2008; Stromback
& Esser, 2014; Ver6n, 2013).

El proceso de personalizacion y personalismo de la politica que viene teniendo lugar desde
hace décadas y al que han hecho referencia diversos académicos (Castells, 2009; Cheresky,
2006; D’Adamo & Garcia-Beaudoux, 2013; Garcia-Beaudoux, D’Adamo & Slavinsky, 2005;
Manin, 1998), ha dado un nuevo giro con las redes sociales. Los candidatos tienden a
aparecer con frecuencia como individuos que exhiben su intimidad y ofrecen su experiencia
a los electores, mas que como representantes de organizaciones partidarias. Los candidatos
apelan al voto heuristico a través de recursos del orden del conmover y de la primera
persona. La ciudadania participa de este proceso dada su “atracciéon por conocer los detalles
y anécdotas de los lideres politicos” (Garcia-Beaudoux, D’Adamo & Slavinsky, 2005, p. 60).

Proponemos que un modo de acceder a la observacion de las caracteristicas del fendmeno
de la personalizacion en las redes sociales de los politicos y las politicas en la Argentina
puede efectuarse a partir de la distincién entre publicaciones en las que enfatizan los
aspectos duros, publicos o propiamente politicos de la informacion; y las publicaciones en
las que, por el contrario, eligen hacer foco en aspectos blandos, privados o de
entretenimiento politico.

En la lectura cientifica en comunicaciéon es frecuente encontrar trabajos que hacen
referencia a las nociones de soft y hard news (noticias blandas y duras). Sin embargo, no
existe un consenso o definicién univoca en el modo en que investigadores y académicos
definen esos términos, tanto en sus aspectos conceptuales como metodolégicos. Tuchman
(1972, 1973) sostiene que la distincién entre ambas categorias de noticias es la “sustancia”.
Propone que las noticias duras necesitan comentarios y analisis; mientras que las blandas
involucran escandalos, chismes, farandula e historias de interés humano, con pocas
ramificaciones més alla de lo inmediato. Patterson (2000) afirma que las noticias blandas

Perspectivas de la Comunicacion - Vol. 14 - N° 1 - 2021 - pp. 11-48
Universidad de la Frontera — Chile



Perspectivas de la Comunicacién Pagina 16
Universidad de La Frontera

contienen elementos sensacionalistas, hacen centro en personalidades famosas, o se refieren
a eventos episddicos y desconectados de otras historias o tendencias sociales. Lehman-
Wilzig y Seletzky (2010, p. 48) creen necesario sumar una tercera categoria intermedia de
clasificaciéon, y proponen denominarla noticias generales. Definen a las noticias blandas
como informaciones livianas o picantes, tales como el cotilleo referido a las celebridades o
las denominadas historias de interés humano; y a las noticias duras como novedades,
hallazgos o descubrimientos del campo de la politica, la economia, la sociedad, el
medioambiente o la salud puablica con ramificaciones e impacto en el ambito publico,
nacional o internacional. Curran et al. (2009) definen las noticias duras como aquellas que
informan sobre politica, administracion pablica, economia, ciencia, tecnologia y otros temas
afines; mientras que las blandas como aquellas que refieren a celebridades, cuestiones de
interés humano, deportes e historias centradas en el entretenimiento.

Un metanaélisis realizado por Reinemann et al. (2011, p. 5), identifica cinco dimensiones que,
de manera combinada o aislada, se emplean para definir las noticias blandas y duras: 1.
temas/eventos; 2. produccion de las noticias; 3. frame; 4. estilo noticioso; 5. recepciéon de
las noticias. Proponen la siguiente definicion:

Cuanto mas un item noticioso es politicamente relevante, cuanto més se reporte en un modo
tematico, se enfoque en las consecuencias sociales de los eventos, sea impersonal y no
emocional en su estilo; més podra ser considerado como noticia dura. Cuanto mas un item
noticioso no sea politicamente relevante, cuanto méas sea reportado en un modo episddico,
se enfoque en las consecuencias individuales de los eventos, sea personal y emocional en su
estilo; mas podra ser considerado noticia blanda (Reinemann et al., 2011, p. 13).

La anterior definicion se apoya en tres dimensiones. La primera es la “dimension tematica”
y se refiere a la relevancia politica. Bruns y Marcinowski (1997) entienden el grado de
relevancia politica como un indicador de la medida en que el contenido de un item noticioso
se refiere a normas, objetivos, intereses y actividades relacionadas con la preparacion,
afirmacion e implementacion de decisiones politicas vinculantes referidas a conflictos
sociales. A su vez, la medicion de la relevancia politica de un item noticioso puede realizarse
a través de cuatro indicadores empiricos: la mencién de actores sociales, de autoridades
vinculadas con los procesos de toma de decision, de un plan o programa propuesto, y de las
personas preocupadas por esa decisiéon (Reinemann et al., 2011, p. 13). El sentido de la
relacion estipulada es: a mas indicadores presentes, mas alto el grado de relevancia politica

ISSN 0718-4867
www.perspectivasdelacomunicacion.cl



Perspectivas de la Comunicacién Pagina 17
Universidad de La Frontera

de un item noticioso. Los autores entienden que en esta primera dimensiéon o “dimensiéon
tematica”, el ablandamiento de una noticia podria significar la reduccion de su grado de
relevancia politica. Una segunda dimension es la “frame o marco”. Los autores creen que se
debe distinguir entre las informaciones que enfatizan la relevancia o consecuencia publica
de un evento, y las noticias que se enmarcan en los aspectos o consecuencias personales o
privados. En esta segunda dimension, el ablandamiento de las noticias estaria indicado por
un frame que se centra en cuestiones privadas o personales, o en eventos aislados o
ejemplares. Finalmente, la tercera dimension sobre la cual se asienta la definicion es la de
“el estilo”. Permite diferenciar entre noticias que incluyen manifestaciones explicitas de las
interpretaciones, opiniones e impresiones personales del periodista, y las que no incluyen
esas perspectivas personales. El ablandamiento de las noticias en esta dimension seria
indicativo de un estilo mas personal o emocional.

En el caso de nuestro trabajo, utilizamos dos de esas dimensiones para clasificar la variable
“tipo de informaciéon comunicada’. A una la denominamos “informacién dura-propiamente
politica-publica”, y a la otra “informacién blanda-privada-infotainment”. Siguiendo con la
misma estipulacion que realizamos en un trabajo anterior (Garcia-Beaudoux, Berrocal &
D’Adamo, 2020), la primera de ellas se encuentra presente cuando las publicaciones se
refieren a eventos, normas, objetivos, intereses o actividades relacionados con la
preparacion, afirmaciéon o implementacion de decisiones politicas. La segunda, cuando las
publicaciones se caracterizan por el predominio de contenido de entretenimiento sobre el
informativo.

2.2, ¢Por qué Instagram?

En 2020, el 49% de la poblacion del mundo utiliza redes sociales e Instagram es una red en
expansion (Galeano, 2020). A finales de 2017, dicha plataforma contaba con mas de 800
millones de seguidores y se producian aproximadamente 300 millones de publicaciones
diarias (Instagram, 2017; Kemp, 2018). En 2018, el 76% de la poblacion argentina ya se
encontraba activa en redes sociales y de las ocho horas diarias que dedicaba a navegar por
Internet, méas de tres de ellas se destinaban a las redes sociales, siendo Instagram la que
conseguia mayor crecimiento (Kemp, 2018). En 2020, Facebook era la red social que
continuaba liderando, con 2.449 millones de usuarios en el mundo. Instagram le seguia,
posicionada en el segundo lugar, con 1.000 millones, 200 millones de usuarios mas de los
que tenia en 2019 (Galeano, 2020). En tanto plataforma visual y dada su tasa de crecimiento,
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Instagram abre una nueva posibilidad para continuar explorando la clase de informacion
que se comunica durante las campanas electorales.

Instagram es una plataforma que se ha adoptado para la produccion y distribucion de
mensajes politicos, cifrados principalmente en cédigos de imagenes de foto y video. Si bien
su uso se ha profesionalizado, su naturaleza visual y mévil genera en la ciudadania la ilusiéon
de una comunicacion politica mas espontanea, que combina vida publica y privada (Selva &
Caro, 2017). Lopez y Domenéch (2018) indican que la profesionalizacion del uso de la
imagen politica en las redes sociales responde, entre otros factores, a que les facilita a los
candidatos presentarse de manera efectiva mezclando elementos de su vida personal y
profesional, y también a que las imagenes son herramientas poderosas para capturar la
atencion y persuadir. Los partidos politicos y sus candidatos tienden con frecuencia a optar
por un estilo de comunicacion politica personalizada, que incluye aspectos de la vida privada
y que recurre a conocidas tacticas como la visualizacion, la simplificacion y la polarizacion
(Meyen, Thieroff & Strenger, 2014). En Instagram se publican mensajes simples en forma
de fotos, 4lbumes, selfies, videos y collages, que persiguen la conexién emocional con la
ciudadania, humanizando a lideres y candidatos protagonistas en autopresentaciones en las
que se destacan sus atributos personales y sus competencias, en mensajes naturales,
cercanos y espontaneos que generan ilusion de intimidad (Ekman & Widholm, 2017).

Aun cuando el uso de Instagram en la arena politica se encuentra en una fase experimental
e inicial o, en el mejor de los casos intermedia, se la considera una plataforma con capacidad
de mejorar el intercambio con los votantes, movilizarlos, recaudar fondos, instalar ciertas
agendas y tendencias, asi como de potenciar la construcciéon de liderazgo a través de la
personalizacién de los lideres (Towner & Mufioz, 2017; Garcia-Beaudoux, Berrocal &
D’Adamo, 2020). De ahi la importancia de estudiarla en el contexto de una campana
electoral.

Por otro lado, cabe especificar que en Instagram la imagen fotografica ocupa un lugar
central. En efecto, en la muestra total de los y las candidatos del tltimo mes de la campana
de 2019, el 36 % de las publicaciones contiene una foto y el 38% mas de una (ver tabla 1),
predominancia que también se observa en la muestra especifica de la candidata y los
candidatos del Frente de Todos: del total de sus publicaciones, un 42 % contiene una imagen
fotografica y el 19 % mas de una (ver tabla 3).
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Si se revisan los estudios de la fotografia en Instagram debemos recalcar que uno de los
autores pioneros en este estudio es Manovich (2017), quien analiza imagenes actuales de
internautas de distintas ciudades del mundo y acuna el término “instagramismo” para dar
cuenta de la identidad cultural contemporanea que favorece la forma y explica que con
Instagram se pueden crear perfiles inicos a través de las fotografias.

En el caso de los y las politicas las fotografias pueden ilustrar un acontecimiento publico o
uno del orden de lo privado e intimo que acerque al politico a un rasgo de lo mundano, en
linea con la politica contemporanea. En el caso de la “selfie politica”, en otro lugar
(Slimovich, 2020) hemos mostrado que aparece de modo fragmentario y esporadico en las
redes de los politicos y politicas porque “pone en juego una enunciacion
individual/extrainstitucional (p. 197) y “tensiona la distancia entre la enunciacion del asesor
y la del politico que ha caracterizado los discursos de los politicos en las redes sociales desde
sus inicios en la segunda década de este siglo” (p.186).

El uso de Facebook y Twitter en las dltimas campafias politicas argentinas ha sido
ampliamente estudiado (Annunziata, Ariza & March, 2018; D’Adamo, Garcia-Beaudoux &
Kievsky, 2015; Garcia-Beaudoux, Gavensky & D’Adamo 2018; Gindin, 2018; Slimovich,
2012, 2014, 2017, 2018a, 2018b; Ventura, 2018). En los ultimos afnos ha crecido
exponencialmente el uso de Instagram tanto por parte de los internautas ciudadanos como
de los politicos y politicas. En este punto nos preguntamos: ¢cémo son los discursos politicos
argentinos contemporaneos en Instagram en el periodo previo a las elecciones de 2019?
¢Qué tipo de informacién predomina en sus feed?

3. Método y muestra

La investigacion const6 de dos etapas. En la primera, se realizé una primera aproximaciéon
de caracter exploratorio en la que se analizaron las publicaciones que realizaron en
Instagram durante la campaia electoral de 32 candidatas y candidatos que participaron de
las elecciones de octubre de 2019 en Argentina. En la segunda, se emple6 una metodologia
de analisis del discurso y sociosemiotica (Metz, 1974; Veron, 1987, 2013; Scolari, 2008,
2020; Steimberg, 1993; Fernandez, 1994, 2018; Carlén, 2004, 2016) y el anélisis se
concentr6 en comparar los discursos politicos de 3 de esos candidatos en sus feed de
Instagram.
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3.1. Etapa 1: Exploracion de las publicaciones efectuadas por 32 candidatas y
candidatos durante el mes previo a las elecciones de octubre de 2019 en
Argentina

En una primera etapa, se realizo un estudio empirico de caracter exploratorio, con alcance
descriptivo y de secuencia temporal transversal. Se utilizo el método de analisis de contenido
cuantitativo, que produce datos nominales o frecuencias que cuentan la ocurrencia de
determinado tipo de contenido (Krippendorff, 1990; Neuendorff, 2002; Igartua, 2006), por
ser el que mejor se ajusta al objeto de estudio seleccionado. La seleccion de las variables y el
establecimiento de los indicadores incluidos en el disefio de la investigacion se deriva de una
extensiva revision bibliografica, y de categorias creadas y utilizadas por los autores en
investigaciones similares anteriores (Garcia-Beaudoux & D’Adamo, 2016a, 2016b, 2016c,
2013, 2017; Garcia-Beaudoux, D’Adamo & Zubieta, 2016; D’Adamo, Garcia-Beaudoux &
Kievsky, 2015) que asimismo han sido citadas y utilizadas por otros investigadores (Quevedo
& Portalés, 2017; Lopez & Doménech, 2018). Con la finalidad de aumentar la confiabilidad,
se utilizaron categorias excluyentes y descriptivas que requirieran bajo nivel de inferencia
por parte de los codificadores.

La muestra esta conformada por un total de 1505 unidades. Las unidades de analisis son las
publicaciones de Instagram efectuadas por los 32 candidatos que obtuvieron la mayor
cantidad de votos en las PASO (elecciones Primarias Abiertas y Obligatorias) en los tres
distritos electorales més grandes de Argentina (Provincia de Buenos Aires, Provincia de
Cérdoba y Provincia de Santa Fe). Eso los habilité para competir por cargos de eleccion
popular para la presidencia de la nacion, gobernaciones provinciales y cargos legislativos
para el Congreso Nacional en las elecciones que tuvieron lugar en Argentina en octubre de
2019. Se analizan todas las publicaciones que realizaron (fotografias, videos, albumes y sus
respectivos textos) en sus feed de Instagram, en el periodo comprendido durante los 30 dias
previos a la fecha en que tuvieron lugar las elecciones (ver tabla 1).

ISSN 0718-4867
www.perspectivasdelacomunicacion.cl



Perspectivas de la Comunicacién Pagina 21
Universidad de La Frontera

Tabla 1. Caracteristicas de muestra y de las unidades de analisis

Tipo de unidad de analisis | N total de unidades de | %
analisis = 1505

Foto / imagen 544 36%

Video 391 26%

Album 570 38%

Total 1.505 100%

Fuente: Elaboracion propia

Las publicaciones que conforman la muestra analizada en la primera etapa de la
investigacion, corresponden a las y los candidatos de los tres distritos electorales mas
grandes de Argentina a los siguientes cargos ejecutivos y legislativos: presidencia de la
nacion (cargo ejecutivo nacional), vicepresidencia de la nacion, gobernacién provincial
(cargo ejecutivo provincial), vicegobernacién provincial y candidaturas del primer y segundo
lugar de cada una de las tres listas mas votadas para congresistas nacionales (cargo
legislativo nacional) en cada uno de los tres distritos. En la tabla 2 se observa el detalle de
las candidaturas seleccionadas para el analisis de sus publicaciones en Instagram.

Tabla 2. Muestra de candidatos y candidatas en Instagram

Nombre del | Usuario Cantidad de | Unidad | Periodo | Tipo de
candidato/ seguidores | de analiza | candidatura
a analisis | do (presidencia,
totales vicepresiden
(videos cia,
y fotos) gobernacion
N total provincial,
= 1505 congresista
nacional)
1.Mauricio @mauriciomac | 1,1 M 171 Del 27 de | Presidencia
Macri ri septiemb
(Juntos por el re a 27 de
Cambio) octubre
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2.Cristina
Fernandez
Kirchner
(Frente de
Todos)
3.Alberto
Fernandez
(Frente de
Todos)
4.Roberto
Lavagna
(Consenso
Federal)
5.Maria
Eugenia
Vidal

(Juntos por el
Cambio)
6.Axel
Kiciloff
(Frente de
Todos)
7.Eduardo
Bucca
(Consenso
Federal)
8.Juan
Schiaretti
(Hacemos
por Cordoba)
9.Mario
Negri

(Juntos por el
Cambio)

@cristinafkirc
hner

@alferdezok

@rlavagna

@mariuvidal

@Kkiciloffok

@balibucca

@jschiaretti

@marioraulne
gri

1.1 M

1,2 M

10,5 K

762 K

831K

17K

357K

38 K

21

50

29

42

77

57

73

47

Del 27 de
septiemb
re a 27 de
octubre

Del 27 de
septiemb
rea27de
octubre

Del 27 de
septiemb
re a 27 de
octubre

Del 27 de
septiemb
re a 27 de
octubre

Del 27 de
septiemb
rea27de
octubre

Del 27 de
septiemb
rea27de
octubre

Del 12 de
abril a 12
de mayo

Del 12 de
abril a 12
de mayo
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Vicepresidenci
a de la nacion

Presidencia de
la nacion

Presidencia de
la nacion

Gobernacion
provincial
Provincia de
Buenos Aires

Gobernacion
provincial
Provincia de
Buenos Aires
Gobernacion
provincial
Provincia de
Buenos Aires
Gobernacion
provincial
Provincia de
Cordoba
Gobernacion
provincial
Provincia de
Cordoba
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10.Ramoén
Mestre
(Unibn Civica
Radical)
11.0mar
Perotti
(Frente de
Todos)
12.Antonio
Bonfatti
(Frente
Progresista
Civico y
Social)
13.José
Manuel
Corral
(Juntos por el
Cambio)
43.Ver6nica
Magario
(Frente de
Todos)

15.Cristian
Ritondo
(Juntos por el
Cambio)
16.Sergio
Massa
(Frente de
Todos)
17.Graciela
Camano

@ramonjavier
mestre

@omarperotti

@antoniobonf
atti

@josecorralsf

@veronicamag
ario

@cristianriton
do

@sergiomassa
ok

@gcamano.ofi
cial

13,5K

19,1 K

17,2 K

11,8 K

174 mil

49,1K

49K

2.276

16

46

90

71

27

36

Del 12 de
abril a 12
de mayo

Del 16 de
mayo al
16 de
junio

Del 16 de
mayo al
16 de
junio

Del 16 de
mayo al
16 de
junio

Del 27 de
septiemb
re al 27
de
octubre
Del 27 de
septiemb
rea27de
octubre
Del 27 de
septiemb
rea27de
octubre
Del 27 de
septiemb
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Congresista
nacional
Provincia de
Buenos Aires
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(Consenso
Federal)
18.Eduardo
Fernandez
(Frente de
Todos)
19.Mario
Negri

(Juntos por el
Cambio)
20.Roberto
Birri
(Consenso
Federal)
21.Marcos
Cleri

(Frente de
Todos)

22 Enrique
Eloy Estévez
(Consenso
Federal)
23.Federico
Angelini
(Juntos por el
cambio)
24.Maria
Lujan Rey
(Juntos por el
Cambio)
25.Luana
Volnovich
(Frente de
Todos)

@eduardo.fern
andez2019

@marioraulne
gri

@robertocesar
birri

@marcoscleri

@enriqueeeste
VeZ

@fangeliniyy

@marialujan.r
ey

@luanavolnovi
ch

2.431

38 K

368

8.241

6.805

5.632

9.901

44,1K

26

32

66

92

28

51

45

34

rea27de
octubre

Del 27 de
septiemb
rea27de
octubre

Del 27 de
septiemb
re a 27 de
octubre

Del 27 de
septiemb
re a 27 de
octubre

Del 27 de
septiemb
rea27de
octubre

Del 27 de
septiemb
rea27de
octubre

Del 27 de
septiemb
rea27de
octubre

Del 27 de
septiemb
re a 27 de
octubre

Del 27 de
septiemb
re a 27 de

octubre
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Buenos Aires
Congresista
nacional
Provincia de
Cordoba
Congresista
nacional
Provincia de
Cordoba
Congresista
nacional
Provincia de
Cordoba
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nacional
Provincia de
Santa Fe
Congresista
nacional
Provincia de
Santa Fe
Congresista
nacional
Provincia de
Santa Fe
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Provincia de
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nacional
Provincia de
Buenos Aires
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26.Alejandro | @topo_arg 384 0 Del 27 de | Congresista
Rodriguez septiemb | nacional
(Consenso rea27de | Provincia de
Federal) octubre Buenos Aires
27.Gabriela @gabiestevezo | 14,2 K 32 Del 27 de | Congresista
Estévez k septiemb | nacional
(Frente de rea27de | Provincia de
Todos) octubre Cordoba
28.Soher El | @soherelsukar | 2.792 44 Del 27 de | Congresista
Sukaria ia septiemb | nacional
(Juntos por el re a 27 de | Provincia de
Cambio) octubre Cérdoba
29.Betiana @betianacabre | 1.785 12 Del 27 de | Congresista
Cabrera raf septiemb | nacional
Fasolis rea27de | Provincia de
(Consenso octubre Cérdoba
Federal))
30.Alejandra | @alejandraobe | 2.616 87 Del 27 de | Congresista
Del Huerto | id septiemb | nacional
Obeid rea27de | Provincia de
(Frente de octubre Santa Fe
Todos)
31.Carolina @piedrabuena | 2.115 32 Del 27 de | Congresista
Piedrabuena | carolina septiemb | nacional
(Consenso rea27de | Provincia de
Federal) octubre Santa Fe
32.Ximena @ximegarciab | 2.728 58 Del 27 de | Congresista
Garcia septiemb | nacional
(Juntos por el rea27de | Provincia de
Cambio) octubre | Santa Fe

Fuente: Elaboracion propia

Para el registro y la medicion de contenidos se disefié un protocolo de codificacion que fue
sometido a una prueba piloto, en la que participaron los tres codificadores que efectuaron la
medicion definitiva. Con referencia a la fiabilidad del analisis, se sigui6 el modelo de Lemish

Perspectivas de la Comunicacion - Vol. 14 - N° 1 - 2021 - pp. 11-48
Universidad de la Frontera — Chile



Perspectivas de la Comunicacién Pagina 26
Universidad de La Frontera

y Tidhar (1999), una férmula basada en el consenso entre los codificadores para elegir una
unica entrada o categoria para cada variable. En las situaciones en que los codificadores no
alcanzaron un acuerdo, se sigui6 el procedimiento de Garramone, Steele y Pinkleton (1991)
y el desacuerdo fue resuelto eligiendo la codificacion seleccionada por dos de los tres.

La variable analizada fue el tipo de informacién comunicada. Se estipularon dos
dimensiones para dicha variable: “informacion propiamente politica o dura”, e
“infoentretenimiento o informacion blanda”. Asimismo, los investigadores estipulamos las
definiciones conceptuales para cada una de las dimensiones y, luego, establecimos
indicadores para el registro y la medicién empirica:

1. Informacion propiamente politica (informacién dura):

e Definicion conceptual: publicaciones referidas a temas, eventos, normas,
objetivos, intereses o actividades relacionados con la preparacion, afirmacion
o implementacion de decisiones politicas.

e Definicion operacional: mencion de actores sociales, de autoridades
vinculadas con los procesos de toma de decision, referencias a un plan o
programa propuesto y/o a las personas preocupadas por esa decision. El
marco o frame utilizado hace énfasis en la relevancia y/o consecuencia
publica de la informacién que se presenta.

2. Politainment (informacion blanda):

e Definicion conceptual: infoentretenimiento politico, predominio de
contenido de entretenimiento sobre el informativo.

¢ Definicion operacional: presencia de personas del &mbito politico en espacios
no especificamente politicos o informativos, presencia de informaciéon
politica blanda y entretenida en las publicaciones, tendencia a la
personalizacién y a concentrar el protagonismo en los candidatos. El marco
o frame utilizado hace énfasis en aspectos privados o personales. Se prioriza
el contenido anecdotico, emotivo y humano sobre los contenidos politicos,
civicos o publicos.

3.2. Etapa 2: Tres candidatos y candidatas del Frente de Todos
En la segunda etapa, de la muestra general de 32 candidatos y candidatas anteriormente
mencionados, diferenciamos a tres: dos candidatos y una candidata. Seleccionamos a los
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integrantes de la férmula ganadora presidencial, conformada por Alberto Fernindez y
Cristina Fernadndez de Kirchner, y al ganador del distrito electoral mas grande de la
Argentina: Axel Kicillof. De este modo, realizamos una indagacion especifica de estos tres
candidatos y de la candidata del Frente de Todos, quienes resultaron ganadores en tres
cargos ejecutivos de la mayor relevancia: la presidencia y vicepresidencia de la nacion, y la
gobernacion de la provincia de Buenos Aires que constituye el principal distrito electoral de
la Argentina. El objetivo fue analizar si sus publicaciones reflejaban las tendencias generales
identificada en la etapa 1 de la investigacion o si, por el contrario, mostraban diferencias.

Para el anélisis de los candidatos del Frente de Todos se emplea una metodologia de analisis
del discurso y sociosemidtica (Metz, 1974; Verdn, 1987, 2013; Scolari, 2008, 2020;
Steimberg, 1993; Fernandez, 1994, 2018; Carlon, 2004, 2016), a través de una investigacion
comparativa. En este sentido, el analisis se concentra en comparar los discursos politicos de
ellos tres en sus feed de Instagram, en el Gltimo mes de campana, teniendo en cuenta
también la materia significante (Metz, 1974): foto/video/album de fotos (ver tabla 3). Estos
resultados se contrastan, a su vez, con la muestra total.

Se concibe a los discursos como configuraciones espaciotemporales de sentido, que tienen
un anclaje social y que poseen restricciones en su generacion y en su lectura (Veron, 1987).
Se realiz6 un andlisis de los motivos tematicos y temas (Segre, 1985) que se desprenden de
las publicaciones en Instagram durante el altimo mes de campana de 2019. En relacion con
los rasgos tematicos, enfocamos en las “acciones o situacion segin esquemas de
representabilidad histéricamente elaborados y relacionados, previos al texto” (Steimberg,
1993, p. 44). Nos orientamos tanto a las unidades mas pequenas, los motivos temaéticos;
como a las de caracter mas macro (los temas); teniendo en cuenta que ambas atraviesan los
distintos textos y son por lo tanto anteriores y exteriores al propio texto de analisis (Segre,
1985). De este modo, distinguimos entre motivos del orden de lo publico (actos de campana,
encuentro con figuras publicas internacionales, entre otros) y aquellos del orden de lo
privado (encuentro con su familia, descripcion de estado de animo, entre otros). A los
motivos teméticos recurrentes referentes a lo publico se los ligard a la informacion
propiamente politica (informacién dura) y a los referentes a lo privado se los ligara a la
politainment (informacién blanda)

En el caso de los tres candidatos y candidata del Frente de Todos se aplicd también una
clasificacion de las publicaciones que se realiz6 en estudios anteriores (Slimovich, 2017,
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2018b), que distingue —ademas del tipo de motivo temético recurrente- si aparecen “micro-
argumentaciones logicas” y “micro-argumentaciones pasionales” (Slimovich, 2012, p. 152)
(ver tabla 4). Nos referimos a argumentaciones breves, condensadas de sentido en las cuales
convergen diferentes medios y redes sociales (ibidem). Las micro-argumentaciones logicas
son los “micro-entimemas y micro-ejemplos” que se desarrollan en las redes sociales y las
“micro-argumentaciones pasionales” son aquellas también propias de los espacios digitales
que implican argumentaciones breves vinculadas al pathos aristotélico y que apelan a

producir emociones por la via argumentativa.

Tabla 3. Caracteristicas de las publicaciones de dos candidatos y una candidata
del Frente de Todos

Tipo de unidad de analisis | N total de unidades de | %
analisis =

Foto / imagen 60 42 %

Video 55 39 %

Album 27 19 %

Total 142 100%

Fuente: Elaboracion propia

La variable y sus dimensiones fueron convertidos en los siguientes indicadores que
conforman la matriz de codificacién que se ha utilizado para la clasificacion de las unidades
de anélisis que componen la muestra (tabla 4). En la tabla 5 se registraron los indicadores
que formaron parte de la clasificacion que se aplic6 exclusivamente a los candidatos y la
candidata del Frente de Todos.
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Tabla 4. Matriz de clasificacion

Variables: Tipo de informacion comunicada

Pagina 29

II1.

Dimensiones de la variable

1.1. Informacion Propiamente politica

1.2.. Politainment

LI

Indicadores de

informacion propiamente

politica

I.II1. Indicadores de
politainment

1.

B

Publicaciones de actualidad
politica

Comunicacion de propuestas
Iméagenes en debates politicos
Presencia en  programas
especializados en contenidos
politicos o informativos
Iméagenes de la actividad
politica y actos de campaiia
Iméagenes con otros dirigentes
politicos

Peticion de apoyo y/o de voto
Otras

Fuente: Elaboracion propia

o

Publicaciones que muestran al
candidato o candidata como una
mujer u hombre comun.
Humanizacién del candidato/a
Iméagenes en programas de TV
de entretenimiento 0
infoentretenimiento

Imégenes con sus familias / vida
privada / amigos personales
Imégenes en situaciones
informales con sus equipos de
trabajo

Humor

Otras
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Tabla 5. Matriz de clasificacion para les candidates del Frente de Todos
I. Variables: Tipo de informaciéon comunicad

I.I. Indicadores de motivos | I.II. Indicadores de motivos
tematicos vinculados a lo publico | tematicos vinculados lo
/(informacién dura) privado (informacion
blanda)
1. Acto de campana 10. Publicaciones que
2. Acto de cierre de campana muestran al candidato o
3. Presentacion de libro candidata como una
4. Motivos  vinculados a lo mujer u hombre comin.
especificamente electoral Humanizaciéon del
5. “Micro-argumentacion  logica” candidato/a
contra adversario electoral 11. Im4genes con  sus
6. “Micro-argumentaciéon pasional” familias / vida privada /
contra adversario electoral amigos
7. Recuerdos/memoria sobre Néstor personales/mascota
Kirchner 12. Descripcion de estado de
8. Referencia a lideres animo
internacionales/Encuentros con 13. Otras
lideres internacionales
9. Otras.

Fuente: Elaboracion propia

4. Resultados

El 90 % de la informacion publicada en Instagram por la muestra de 32 candidatos y
candidatas analizada, corresponde a informacion propiamente politica, informaciéon dura.
Por el contrario, s6lo el 9 % de las publicaciones corresponden a politainment o informacion
blanda (ver tabla 6). La tendencia a la predominancia por la informacion dura, se reitera al
analizar las publicaciones de la muestra seleccionada de los 3 candidatos y candidata del
Frente de Todos, siendo incluso mas marcada la predominancia: el 99 % de los contenidos
refieren a motivos del orden de lo publico (informacion dura) y s6lo el 1 % corresponden a
motivos ligados al orden de lo privado (informacion blanda) (ver tabla 7).
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Tabla 6. Tipo de informacion politica comunicada en los 32 candidatas y
candidatos en el mes previo a las elecciones de 2019 en Instagram

Tipo de informacion | Resultados total

politica comunicada muestra

Informacién propiamente | 90,4%
politica (info dura)
Politainment (info blanda) | 9,6%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7. Tipo de informacion politica comunicada en las cuentas de Instagram
de Cristina Fernandez de Kirchner, Alberto Fernandez y Axel Kicillof, en el mes
previo a las elecciones de 2019

Tipo de informacién | Resultados total

politica comunicada muestra

Informacién propiamente | 99,30 %
politica (vinculado a lo

publico) (info dura)

Informacién vinculada alo | 0,70 %
privado/intimo (info

blanda)

Fuente: Elaboracion propia

Del total de publicaciones de la muestra de 32 candidatos y candidatas en Instagram en el
mes previo a la eleccion general de 2019, analizamos las caracteristicas de las 10
publicaciones con maés likes. En este punto, cabe observar que las publicaciones que
generaron mas reacciones positivas entre los internautas fueron las que contenian
informacion propiamente politica (el 83,5 %) versus el 16, 5 % de las publicaciones con
contenido de politainment (ver tabla 8) Se evidencia asi una cierta preferencia por aquellas
publicaciones que posicionan enunciativamente a los politicos y politicas en su rol pablico y
cierta indiferencia por las publicaciones que contienen retazos de lo intimo u operaciones de
“teatralizacion de la vida privada” (Slimovich, 2012, p. 145).
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Tabla 8. Caracteristicas del conjunto de las diez publicaciones de cada
candidato que obtuvieron mas likes

Las 10 publicaciones con | Resultados

mas likes de cada | total

candidato/a muestra

Publicaciones con informacion | 83,5%
propiamente politica (info dura)

Publicaciones con politainment | 16,5%
(info blanda)

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 9 se puede observar que en relaciéon con las publicaciones de Instagram que
contenian informaciéon propiamente politica, se hall6 que la mayor cantidad refieren a
“imagenes en actividad politica y actos de campana” (el 35, 5 %). En segundo lugar, se
encuentran las publicaciones que hacen alusién a la “actualidad politica” (26,2 %) y, en
tercer lugar, el 16,3 %, corresponde a “imagenes de las y los candidatos con otros dirigentes
politicos”. En menor proporcion se registra la comunicacion de propuestas (9, 5 %) y la
peticion directa de apoyo o voto (9, 4 %). Las categorias que contienen menor cantidad de
publicaciones en el Gltimo mes de campafia son “imagenes en debates politicos” e “imagenes
participando en medios de comunicacion especializados en contenidos politicos o
informativos” ambas con el 1 % de las publicaciones.
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Tabla 9. Caracteristicas de las publicaciones de informacion propiamente

politica
Caracteristicas de la informaciéon | Resultados total
propiamente politica publicada (info | muestra
dura)
Actualidad politica 26,2%
Comunicacién de propuestas 9,5%
Iméagenes en debates politicos 1,0%

Iméagenes participando en medios de | 1,0%
comunicacion especializados en contenidos
politicos o informativos

Imégenes en actividad politica y actos de | 35,5%
campana
Imégenes de las y los candidatos con otros | 16,3%
dirigentes politicos
Peticion de apoyo y/o del voto 9,4%

Otras 1,1%
Fuente: Elaboracion propia

Con relacion a las publicaciones de Instagram que contenian politainment, se registré que
la mayor cantidad de publicaciones (33, 7%) corresponde a “mujer/hombre comun,
humanizacion del candidato/a”. En segundo lugar, se hall6 la categoria “con sus
familias/vida privada/amigos personales” (28,9 %). Asimismo, también se registraron “las
y los candidatos en situaciones informales con sus equipos de trabajo” (15, 8) y otras con el
15 %. Por ultimo, el 6,6 % de las publicaciones contenian humor (ver tabla 10).
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Tabla 10. Caracteristicas de las publicaciones de politainment
Caracteristicas de Politainment | Resultados

(info blanda) Candidatas
Mujer/hombre comin, humanizaciéon | 33,7%
del candidato/a

Imégenes participando en programas | ---
de television e entretenimiento o
infoentretenimiento

Con sus familias / vida privada /| 28,9%
amigos personales
Las y los candidatos en situaciones | 15,8%
informales con sus equipos de trabajo
Humor 6,6%

Otras 15,0%
Fuente: Elaboracion propia

Sinos centramos en los candidatos y candidata del Frente de Todos, se observa que se replica
la segmentaciéon entre informacién propiamente politica e informaciéon vinculada a lo
privado que registramos de modo global. Si nos enfocamos en las 10 publicaciones con mas
likes de los 3 candidatos también se registra la repeticion de la tendencia general que
indicaba que las publicaciones que generan mayor cantidad de reacciones positivas son las
que responden a informacion propiamente politica. En efecto, el 96,7 % de las publicaciones
con mas likes corresponde a informacién dura y el sélo el 3,33 % a informacion blanda (ver
tabla 11). En este punto cabe observar que tanto cuando se observa de manera general a
todos los candidatos y candidatas como cuando observamos a la férmula ganadora
presidencial y al ganador del distrito electoral mas importante del pais, en todos los casos,
se registra que los politicos y politicas optan por la predominancia de informacién
propiamente politica en su feed de Instagram.
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Tabla 11. Tipo de informacion politica comunicada en las 10 publicaciones con
mas likes de Instagram de Cristina Fernandez de Kirchner, Alberto Fernandez
y Axel Kicillof, en el mes previo a las elecciones generales de 2019

Tipo de informacion politica | Resultados

comunicada en los 10 con mas likes de

cada candidato

Informacion propiamente politica (vinculado | 96,70 %
a lo ptiblico) (info dura)
Informacién vinculada a lo privado (info | 3,33 %
blanda)

Fuente: Elaboracion propia

Si se desagregan las categorias para cada candidato del Frente de Todos, se observa que, en
el caso de Cristina Ferniandez de Kirchner, dentro de las 10 publicaciones con mayor
cantidad de megusteos, predominan las que contienen motivos tematicos vinculados a actos
de campana (30 %). En segundo lugar, las “micro-argumentaciones” contra el adversario
electoral y las publicaciones que contienen motivos teméticos vinculados al acto de cierre de
campana (ambas con el 20 %). Por ultimo, el 10 % corresponde a la presentacion del libro
Sinceramente, los contenidos vinculados a lo especificamente electoral y la categoria
“recuerdos de Néstor Kirchner” armada para aunar las publicaciones que contienen motivos
tematicos que recuerdan a Néstor Kirchner en el aniversario de su fallecimiento (ver tabla
12).
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Tabla 12. Tipo de informacién politica comunicada en las 10 publicaciones con
mas likes de Instagram de Cristina Fernandez de Kirchner en el mes previo a
las elecciones generales de 2019

Las 10 publicaciones con mas likes de | Resultados sobre 5

CFK, segun el tipo de contenido videos y 5 fotos
Presentacion de libro 10%

Acto de campana 30%

Acto de cierre de campana 20 %

Contenidos vinculados a lo especificamente | 10 %

electoral

Recuerdos de Néstor Kirchner 10 %

“Micro-argumentacion” contra adversario | 20 %

electoral
Fuente: Elaboracion propia

En el caso de las 10 publicaciones con més likes de Alberto Fernandez, se observa que la
“referencia a lideres internacionales-el encuentro con lideres internacionales” ocupa el
primer lugar (30 % de las publicaciones). Las otras publicaciones que mas generan
reacciones positivas son las que contienen “micro-argumentaciones légicas” contra su
adversario electoral (20 %). En efecto, se trata de publicaciones que en Instagram a partir
de la combinacion texto- imagen fotografica o texto-video condensan sentidos y configuran
una “micro-argumentacion multimediatica” (Slimovich, 2012, p. 152) que apunta a probar
el fracaso de la gestion de Cambiemos en el pais. Por altimo, el 10 % de las publicaciones que
generaron mas likes corresponden a la categoria: “acto de campana”, “acto de cierre de
campaia”, contenidos vinculados a los especificamente electoral y se repite también la
categoria: “recuerdos de Néstor Kirchner” (ver tabla 13).
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Tabla 13. Tipo de informacidon politica comunicada en las 10 publicaciones con
mas likes de Instagram de Alberto Fernandez en el mes previo a las elecciones
generales de 2019
Las 10 publicaciones con mas likes de | Resultados sobre 5
Alberto Fernandez, segin el tipo de | videosy 5 fotos

contenido

Referencia a lideres | 30 %
internacionales/Encuentros con lideres
internacionales

Acto de campana 10 %
Acto de cierre de campana 10 %
Contenidos vinculados a lo especificamente | 10 %
electoral

Recuerdos de Néstor Kirchner 10 %
“Micro-argumentacion” logica contra | 20 %

adversario electoral

Salida con miembro de su familia o mascota 10 %
Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 14 se observan las publicaciones con mas likes del feed de Axel Kicillof en el mes
previo a las elecciones generales de 2019. Se registra que la mayor cantidad de reacciones
positivas estuvo conformada por la categoria: “acto de campafia” que en el caso del
gobernador de la provincia de Buenos Aires se articul6 con la caravana en la provincia de
Buenos Aires, realizada en un modesto automoévil Renault Clio. En efecto, el 60 % de las
publicaciones con mas likes corresponde a esta categoria. En segundo lugar, se ubica la
categoria: “acto de cierre de campana”, categoria que también aparece entre las que genera
mayores reacciones positivas en Alberto Fernandez y Cristina Fernandez de Kirchner. Por
ultimo, el 10 % de las publicaciones con mayor cantidad de likes corresponde a “contenidos
vinculados a lo especificamente electoral”.
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Tabla 14. Tipo de informacion politica comunicada en las 10 publicaciones con
mas likes de Instagram de Axel Kicillof en el mes previo a las elecciones
generales de 2019

Las 10 publicaciones con mas likes de | Resultados sobre 5

Axel Kicillof, segun el tipo de contenido | videos y 5 fotos

Acto de campana/Caravana de campafia 60 %
Acto de cierre de campana 30%
Contenidos vinculados a lo especificamente | 10 %

electoral
Fuente: Elaboracion propia (AS)

5. Conclusiones

Una de las cuestiones que se desprende del analisis realizado es la posibilidad de reformular
las categorias y dimensiones de analisis a partir de los resultados obtenidos. Nos referimos
especificamente a la tradicional separacion entre informacion blanda e informaciéon dura
como tipos de clasificacion excluyentes. La observaciéon se genera a partir de las
publicaciones de la muestra analizada que refieren a motivos tematicos vinculados con los
recuerdos a Néstor Kirchner. Tanto Cristina Fernandez de Kirchner como Alberto Fernandez
publicaron fotos de Néstor Kirchner en sus feed de Instagram, que combinaban con el texto
lingiiistico, en ocasion del aniversario de su fallecimiento (ver imagen 1 e imagen 2). En
ambos casos, esas publicaciones fueron las que generaron la mayor cantidad de reacciones
positivas.

ISSN 0718-4867
www.perspectivasdelacomunicacion.cl



Perspectivas de la Comunicacién Pagina 39
Universidad de La Frontera

Imagen 1. Publicacion realizada por los 9 afios del fallecimiento del expresidente Néstor

Kirchner.

@ alferdezok &

WMDY Les gusta a rosefiume y 179.434 mas

alferdezok Hoy es también un dia muy especial para
muchos de nosotros. Hace 9 afios se nos iba Néstor, que
ademas de ser un gran presidente fue mi amigo.

Muchos me preguntan qué le diria hoy. Le diria: “Volvamos
a hacerlo que yo te ayudo". Te extrano mucho, amigo.
Gracias eternas.

Ver los 4.590 comentarios

Fuente: publicacion en el feed de Alberto Ferndandez el 27 de octubre de 2019.
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Imagen 2. Publicacién realizada por los 9 afios del fallecimiento del expresidente Néstor
Kirchner.

“ cristinafkirchner &

3N

oQv - N

QPP Les gusta a emma.perez.z y 171.086 mas

cristinafkirchner Siempre en el corazon de los argentinos
y las argentinas @ ==

Ver los 5.252 comentarios
27 de octubre de 2019 - Ver traduccion

Fuente: publicacion en el feed de Cristina Fernandez de Kirchner el 27 de octubre de 2019
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A los fines analiticos, en esta investigacion las publicaciones de la categoria “recuerdos de
Néstor Kirchner” fueron clasificadas en la dimensién “informaciéon propiamente politica”,
dado que hacen referencia a Néstor Kirchner en su calidad de expresidente de Argentina y
dirigente peronista. No obstante, junto con su contenido duro y explicitamente politico, las
publicaciones apelaban a despertar las emociones de los internautas. En efecto, la
publicacion de Alberto Fernadndez alude a la relaciéon personal que tenia con Néstor Kirchner
(el hecho de que fueran amigos) y en el caso de la de Cristina Fernandez se apela a
rememorar la relacion que establecio el expresidente y dirigente politico con sus seguidores.

Al revisitar las categorias pensadas para diferenciar el tipo de noticia, se observa que este
tipo de publicaciones tensiona la clasificaciéon. Por un lado, no se puede asociar a la categoria
de “noticia dura” (Curran et al., 2009) dado que no hay en esas publicaciones en Instagram
estrictamente informacion sobre politica, y tampoco se trata de “noticias blandas” dado que
no refiere a celebridades sino a politicos, si bien los aborda desde el interés humano.

A nuestro criterio, la categoria “recuerdos de Néstor Kirchner” se sittia asi en un espacio
hibrido entre la informaciéon “dura” y la informacién “blanda” puesto que si bien hace
mencion a un actor politico que participa en la toma de decisiéon — lo que definimos como
“informacion propiamente politica”; también pone en primer plano la personalizacion,
concentra el protagonismo en Néstor Kirchner y prioriza el contenido humano por sobre lo
publico-lo que definimos como “politainment”™. No se dispone en la actualidad de una
categoria especifica para incluir este tipo de contenidos que refieren a la vida pablicay a la
vez apelan a suscitar emociones. En definitiva, esta superposicion entre la dimension de
contenido duro y propiamente politico con la dimension informativa de contenido blando y
emocional es indicativa de la necesidad de continuar explorando las matrices y categorias de
clasificacién generadas para estudiar este tipo de fendmenos de comunicacion politica.
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