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1. Resumen

El trabajo se centra en explorar las construcciones comunicacionales de los spots y
videos cortos en Youtube, en las elecciones para Jefe de Gobierno de la Ciudad de
Buenos Aires en 2015. Para ello, se realiz6 un analisis comparado del discurso de los 63
spots y videos cortos de los principales partidos en esta red social, enfocado en el uso de
las emociones y las estrategias de campafia negativa. Las conclusiones apuntan a
destacar, ademas, la importancia de este tipo de estudios para la planificacion de futuras
campanas politicas.

This project is focused on the communicational constructions of the TV ads and the
YouTube short videos during the election campaign for Buenos Aires City Chief of
Government in 2015. It consists of a comparative analysis of the speech of the 63 TV
spots and videos of the main political parties in this Social Media channel, based in the
emotions and strategies of negative campaign. Moreover, conclusions highlight the
relevance of this kind of research for future political campaign planification.

2. Palabras clave

Youtube, redes sociales, anuncios televisivos, estrategias de comunicacion, campafa
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electoral

Youtube, social media, political ads, communication strategies, electoral campaign

3. ¢Por qué estudiar los spots politicos en Youtube?

En una campafa electoral, la comunicacion politica, entendida como “un proceso
interactivo que involucra la transmision de informacion entre politicos, medios de
comunicacion y votantes” (Norris, 2002, p. 127), resulta decisiva e involucra a tres
actores protagonistas: los politicos, los ciudadanos y los medios de comunicacion.

En este contexto, los medios de comunicacién, fundamentalmente los audiovisuales,
imponen cada vez mas su ldgica en la construccion de la realidad politica (Garcia
Beaudoux, D'Adamo y Slavinsky, 2005) y los anuncios politicos televisivos constituyen
una de las herramientas mas utilizadas (Benoit, 2007).

Tal como sefiala Manuel Castells, “los medios de comunicacion de masas han sido y
siguen siendo herramientas utiles para manipular la comunicacion y afianzar el poder”.
Sin embargo, como sostiene el propio autor - en linea con el objeto de estudio del
presente trabajo - “desde su aparicion, la nueva cultura de la autonomia ha encontrado
en las redes de comunicacién por internet y telefonia mévil un medio incomparable de
auto comunicacion y auto organizacion de masas” (Castells, 2013, p.19).

La posibilidad de Ilegar a un publico masivo rapidamente, genera que la television
continle siendo “la reina” en materia de medios. No obstante, los menores costos de
pauta y la posibilidad de mayor segmentacién que ofrece internet, acompafiados por la
evolucion de las nuevas tecnologias, marcan el crecimiento de Youtube como
plataforma.

Como evidencia el estudio “Consumo de Videos en Méviles, una perspectiva global”,
el consumo de videos en dispositivos mdviles esta en aumento, es una actividad diaria y
en més de la mitad de los casos se da mientras se mira television. Ademas, los usuarios
estan abiertos a anuncios personalizados cuando ven videos en sus moviles y el 68% los
comparte. Esta situacion ha hecho que los politicos, ya sea de manera programada o
forzada, como parte de una estrategia de comunicacion o por moda, se vuelquen a los
medios sociales.

De acuerdo a lo dicho, en el presente trabajo se abordard el caso concreto de las
elecciones para Jefe de Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires del afio 2015, con la
clara idea que el analisis del discurso politico de los videos cortos y spots en Youtube,
cobrara cada vez mas importancia para mejorar la planificacion de las futuras campafias.

1 El estudio, realizado por la agencia On Device y el Centro de Excelencia de Marketing Mobile de
Interactive Advertising Bureau (1AB), tiene como objetivo generar datos clave para comparar y contrastar
el papel que tienen los dispositivos méviles en la vida de los consumidores de video mobile en todo el
mundo. Fue llevado a cabo en 24 paises de todo el mundo, incluida Argentina. Se tomaron 4800 casos en
total, a través de una encuesta de 20 preguntas. El levantamiento de datos fue concretado entre el 14 de
abril y el 11 de mayo 2015.



4. Emociones y campafia negativa

Al igual que la television, Youtube es un medio de comunicacion audiovisual y més que
nada de comunicacion emocional, ya que permite enviar informacion valiéndose de
palabras, imagenes, sonidos, emociones y sentimientos. Eso produce que las
comunicaciones tengan un fuerte impacto porque cuantas mas rutas neuronales
simultaneas activa un mensaje, mas evocativo y memorable resulta (Westen, 2007).

Las emociones que se busca provocar en la audiencia pueden ser tanto positivas como
negativas. Precisamente, la apelacion a las emociones negativas — uno de los puntos
principales del presente trabajo - es utilizada por los partidos para despertar
sentimientos negativos en el pablico, como el miedo, la frustracion o la ira. EI mensaje,
por lo general, luego de la apelacion al miedo — ligada al rival de turno y a las ideas que
éstos defienden -, se completa sefialando al propio candidato como el “salvador” que
revertirad dicha situacion.

En la actualidad la campafia negativa — otro de los ejes centrales de este estudio - es
aquella que mas que ocuparse de remarcar virtudes de un candidato apunta a resaltar los
defectos del adversario. En otras palabras, se concentra en lo que esta mal respecto del
oponente - tanto personalmente como en términos o cuestiones politicas (Kaid, 2000) -
y se dirige a atacar la reputaciéon de un candidato. En este aspecto, el acuerdo entre los
académicos tiende a considerar la totalidad de una campafia como negativa cuando mas
del sesenta por ciento de la publicidad desplegada tiene ese signo (Tarrance, 1982).

Al respecto, Virigina Garcia Beaudoux y Orlando D'Adamo (2013), sostienen que los
votantes indecisos son un publico objetivo para este tipo de campafas, puesto que éstas
permiten simplificar entre “buenos y malos”, y que la propaganda electoral negativa es
mas recordada que la positiva (Shapiro y Rieger, 1992, citado por los autores). Indican,
ademas, que la mayoria de los niveles de negatividad resultan estimulantes, pero a
extremos altamente elevados producirian un efecto desmovilizador (Ansolabehere e
lyengar 1996; Lau y Pomper, 2001).

A continuacidn, se realiza una resefia del contexto de las elecciones en cuestién. Luego,
en las siguientes dos secciones, se presentan los aspectos metodoldgicos y los
principales resultados de la investigacion. En el apartado final, se exponen las
principales reflexiones que surgen del andlisis de las piezas de comunicacion
audiovisual que dieron forma a las campafias analizadas.

5. ¢Que ponian en juego las elecciones para Jefe de Gobierno de la
Ciudad de Buenos Aires del afio 2015?

Durante toda la eleccion para Jefe de Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, al igual
que en los comicios presidenciales que se celebraran en octubre de este afio, el dilema
fue “continuidad o cambio”. En esta jurisdiccion, los partidos y sus candidatos fueron
los siguientes (Véase Tabla 1):

Tabla 1. Partidos politicos y candidatos. Elecciones ejecutivas de 2015 en la Ciudad
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de Buenos Aires?.

Candidato Cargo del candidato al
Partido ganador de las momento de la eleccion
primarias
Unién PRO Horacio Rodriguez | Jefe de Gabinete de la Ciudad de
Larreta Buenos Aires
Energia Ciudadana Martin Lousteau Diputado nacional
Organizada (ECO)
Frente para la Victoria Mariano Recalde Presidente de Aerolineas
(FpV) Argentinas
Frente de Izquierda y de Miriam Bregman Diputada nacional
los Trabajadores (FIT)
Autodeterminacion y Luis Zamora Diputado nacional
Libertad (AyL)

Las expectativas pUblicas para las primarias estaban depositadas en la interna del
oficialismo local, el PRO, luego de que el por ese entonces Jefe de Gobierno de la
Ciudad de Buenos Aires, lider partidario y pre candidato a presidente, hiciese publico su
apoyo a Horacio Rodriguez Larreta, frente a su adversaria, Gabriela Michetti.

Asimismo, la atencidn estaba puesta en el papel que cumpliria el oficialismo nacional en
la Ciudad. El Frente para la Victoria (FpV), en dicha oportunidad presentaba un elevado
nimero de precandidatos (7) e histéricamente nunca habia tenido una buena
performance en la Ciudad de Buenos Aires.

Otro de los puntos fuertes de las elecciones era conocer qué desempefio tendria el ex
Ministro de Economia del Kirchnerismo® y principal pre candidato de Energia
Ciudadana Organizada (ECO), Martin Lousteau, y si obtendria mayor cantidad de votos
que el FpV.

Mas alla de la posible situacion de estas tres fuerzas politicas, deberia develarse si algin
otro partido llegaria al ansiado 1,5% de los votos en las primarias e ingresaria en las
generales, de acuerdo a la ley electoral vigente.

Finalmente, el partido que obtuvo méas votos en las primarias fue el que proponia
“continuidad”, el PRO (47,44%), que cumplia 8 afios consecutivos al mando de la
Ciudad. En la vereda del “cambio” — en todos sus matices - aparecian nada menos que
10 fuerzas politicas, de las cuales sélo 4 accedieron a las generales. Estas fueron ECO
(22,23%), FpV (18,72%), Frente de lzquierda y de los Trabajadores (FIT) (2,24%) y
Autodeterminacion y Libertad (AyL) (2,03%). De este modo, estos 5 partidos
ingresaron a las generales del mes julio (\Véase Tabla 2)

Tabla 2. Resultados electorales. Elecciones ejecutivas de 2015 en la Ciudad de

? De acuerdo al corpus de investigacion, se tuvieron en cuenta los partidos y candidatos que alcanzaron el
1,5% de los votos y que, de acuerdo a la ley electoral vigente, ingresaron a las generales.
* Movimiento politico liderado primero por el ex presidente Néstor Kirchner y luego por la primera
mandataria Cristina Fernandez de Kirchner. Estaban a cargo del ejecutivo nacional desde el afio 2003 a
través del Frente para la Victoria.
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Buenos Aires.

Partido Candidato® Porcentaje de votos
Primarias’ Generales | Ballotage

Unién PRO Horacio R. 47,44% 45,55% 51,64%
Larreta

Energia Ciudadana Martin 22,23% 25,47% 48,36%

Organizada (ECO) Lousteau

Frente para la Victoria | Mariano 18,72% 21,91% -

(FpV) Recalde

Frente de Izquierday | Miriam 2,24% 3,10% -

de los Trabajadores Bregman

(FIT)

Autodeterminaciony | Luis Zamora 2,03% 3,94% -

Libertad (AyL)

En materia de pre candidatos, Horacio Rodriguez Larreta, del PRO, fue el que obtuvo
mayor cantidad de votos en las primarias (28,41%). A nivel interno se impuso por casi 10
puntos sobre su rival, Gabriela Michetti, que finalizd segunda a nivel general.

La sorpresa de los comicios fue la gran actuacion del pre candidato de ECO, Martin
Lousteau, que, aunque la gran mayoria de las encuestadoras daba por segura su victoria
a nivel interno, alcanz6 el 17,83% de los votos y se ubico tercero a nivel general,
superando al ganador de la interna del FpV, Mariano Recalde, que si bien se impuso con
holgura en su partido, dejo una imagen opaca.

Otro de los victoriosos de las primarias fue Autodeterminacion y Libertad (AyL), cuyo
lider e histérico dirigente, Luis Zamora, obtuvo el 2,03% e ingres6 a las generales.
Asimismo, Miriam Bregman, del Frente de Izquierda, completé el cuadro de los pre
candidatos que competirian en los comicios de julio.

De cara a las elecciones generales, el debate publico, principalmente desde los medios
de comunicacion, se polarizd entre el PRO y ECO. Giraba en torno a si Rodriguez
Larreta podria sumar todos los votos que habia obtenido su rival interna y a si Martin
Lousteau podria incorporar los sufragios que habian ido dirigidos a las fuerzas
opositoras al oficialismo portefio. Un futuro ballotage también era protagonista de la
agenda.

Horacio Rodriguez Larreta se impuso en las generales, pero debi6 ir a un ballotage con
Martin Lousteau, mas alla de las fuertes presiones que éste ultimo debid resistir para
que desistiera de esta nueva contienda. Aunque se arguyeron factores presupuestarios y
altos costos, el argumento del candidato fue el respeto a la ley y a la ciudadania. En esta
campana los principales interrogantes fueron el voto en blanco y a donde irian dirigidos
los sufragios obtenidos por el Frente para la Victoria y las otras fuerzas.

* Se tienen en cuenta los ganadores de las primarias internas de cada partido.
> Se indica el porcentaje total obtenido por el partido, es decir, sumando los sufragios que recibieron todos
sus precandidatos
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Finalmente, si bien en el ballotage se corond vencedor el PRO, el candidato de ECO
logré captar el voto opositor al oficialismo y perdié por apenas 3 puntos de diferencia,
dando por tierra y descolocando los argumentos que lo hubieran llevado a renunciar del
ballotage, lo cual ayudo a posicionarlo frente a la opinion publica con mayor peso.
Aunque la victoria fue para Horacio Rodriguez Larreta la performance no fue la
deseada, en particular en un afio también con elecciones nacionales.

6. Aspectos metodoldgicos
Objetivo

Tal como se menciond en paginas anteriores, el objetivo de la investigacion ha sido
explorar y comparar las construcciones comunicacionales de los spots y videos cortos
en Youtube de los principales partidos que compitieron en las elecciones para Jefe de
Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires en 2015. Asimismo, profundizar acerca del uso
de las emociones y las estrategias de camparfia negativa como recurso para provocar una
respuesta en la audiencia.

Preguntas de indagacion

Los principales interrogantes a responder en relacion con el caso en cuestion, han sido
son los siguientes:

1) ¢Cudles fueron los principales rasgos en comun entre los partidos? ¢Qué estrategias
prevalecieron? ;Las aclamaciones positivas hacia los candidatos propios o la
descalificacion de los oponentes?

2) ¢Alguna fuerza politica recurrio a una estrategia de campafia negativa? ;Cudles
fueron las tacticas? ¢De quiénes provenian los ataques y a quiénes estaban dirigidos?

3) A la hora de brindar argumentos para lograr el voto, ¢prevalecieron las cualidades
personales de los candidatos o las propuestas politicas especificas?

4) ¢Queé tipo de contenido preponder6? ¢Emocional o racional?

5) ¢Las campafas se centraron en los partidos o en los candidatos?

Metodologia de investigacion

A fin de dar respuesta a las preguntas anteriormente enunciadas, para el analisis de los
spots y videos cortos de Youtube, se partié de la metodologia elaborada por Garcia
Beaudoux, D'Adamo y Slavinsky (2005). Como antecedente, la misma fue aplicada por
el autor del presente trabajo en los anuncios televisivos de las elecciones legislativos de
la provincia de Buenos Aires en 2013. En tanto, en materia de emociones y campafia
negativa, se utilizé la matriz desarrollada por Garcia Beaudoux y D'Adamo (2013).

La tarea implico un abordaje del discurso politico de las piezas, definido como “una
construccion persuasiva que permite la transmision de una propuesta politica,
valiéndose tanto de palabras como de imagenes, uniendo lo verbal y lo visual” (Garcia
Beaudoux et al., 2005, p.12).

La decision de emplear esta metodologia obedece basicamente a que se centra en el
modo en el que cada partido realiza una construccion a través del discurso politico para
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promocionarse en campafia y no en qué cambios produce en las actitudes, valoraciones
y comportamientos de los electores, todo lo cual resulta congruente con los objetivos
propuestos y ha orientado un andlisis objetivo del corpus. Es preciso aclarar que si bien
se ha tomado la linea de trabajo principal de los autores referidos, se han realizado las
adaptaciones y variaciones que, a criterio del investigador, este nuevo caso y formato
del medio de comunicacion, imponian por su complejidad.

El estudio supuso, entonces, la revision de los spots y videos cortos de Youtube a través
de los siguientes ejes:

1) Enfasis en las virtudes propias, ataque al rival o comparacion.

2) Capitalizacion del medio audiovisual.

3) Recursos: Narracion de historias/ Utilizacion del humor o la ironia.

4) Presenciay calidad de las propuestas (especificas o generales).

5) Imagen y rol de los candidatos.

6) Apelaciones: emocionales, racionales o éticas.

7) Expresion de preocupacion por tema/s.

8) Simbolos o0 mensajes partidarios.

9) Protagonistas.

10) Campafia negativa. Ataques: calidad, explicitud y especificidad; fuente;
destinatarios; tacticas discursivas, apelaciones (légicas, emocionales o éticas) y
recursos.

Delimitacion temporal y corpus

Teniendo en cuenta que la ley electoral vigente en la Ciudad de Buenos Aires no
establece un plazo para las camparias electorales en los medios digitales, el estudio se
delimit6 a los 30 dias anteriores a las primarias y a las generales, y al plazo entre estas
ultimas y el ballotage.

El corpus ha sido conformado por los 63 spots y videos cortos publicados en los canales
oficiales de los candidatos en Youtube. Se incluyeron a aquellos politicos que
obtuvieron méas del 1,5% de los votos en las Primarias Abiertas, Simultaneas y
Obligatorias (PASO) del mes de abril y que, en el marco de la normativa, ingresaron a
las elecciones generales de julio. (Véase Tabla 3)

Tabla 3. Distribucion de spots y videos cortos en Youtube segin campafia y
candidato. Elecciones ejecutivas de 2015 en la Ciudad de Buenos Aires.

. Cantidad de spots
Candidato
Primarias | Generales | Ballotage Total 2015
Horacio R. Larreta (PRO) 5 6 5 16
Martin Lousteau (ECO) 13 7 4 24
Mariano Recalde (Fpv) 1 8 - 9
Miriam Bregman (FIT) 8 5 - 13
Luis Zamora (AyL) - 1 - 1
Total 27 27 9 63




Ante la escasa presencia de spots en television, en las elecciones para Jefe de Gobierno
de la Ciudad de Buenos Aires del afio 2015, los videos cortos de Youtube fueron
protagonistas.

De acuerdo a lo expuesto en la Tabla 3, durante la totalidad de las campaiias, los
partidos analizados publicaron en Youtube 63 spots y videos cortos. De aqui también se
desprende que el numero de piezas subidas en las primarias y en las generales fue
similar, 27.

Tomando como parametro las primarias y las generales, el partido que public6 maés
spots y videos cortos fue ECO (20), seguido por el FIT (13) y por el ganador de los
comicios, el PRO (11), que se mantuvo en la media de la eleccion. Es decir, publicar
mayor nimero de videos, en esta oportunidad, no garantizé una victoria electoral. Un
caso particular es el de Autodeterminacion y Libertad, que en las primarias opto por no
subir videos.

De los 5 partidos, en relacion a las primarias, 3 aumentaron la cantidad de spots en las
generales, PRO, FpV y AyL. El que lo hizo en mayor proporcion fue el FpV, que paso
de 1 a 8 piezas, desplegando toda su artilleria comunicacional. Por otro lado, de las 2
fuerzas que disminuyeron el nimero de spots, la que lo hizo en mayor medida fue ECO,
que paso de 13 a 7 videos. En tanto, el ganador de los comicios, el PRO, subié un spot
mas que en la primera fase. Por ltimo, en el ballotage, PRO y ECO publicaron 9 videos
en total, 5 el primero y 4 el segundo.

7. Rasgos predominantes de las estrategias de los partidos en sus spots
y videos cortos de Youtube en las elecciones 2015

De acuerdo a los objetivos planteados y a la metodologia aplicada, a partir del analisis
de los spots y videos cortos de Youtube, se determinaron los rasgos predominantes de
los mensajes de los partidos y se profundizd acerca del uso de las emociones y las
estrategias de camparia negativa. Estds cuestiones son resumidas en diez categorias
principales, como se presenta a continuacion:

I. ¢Cambio o continuidad? Las claves del mensaje.

“Cambio o continuidad”, el habitual dilema en la mayoria de las campanas, se hizo
presente una vez mas en los mensajes de los partidos a través de sus videos en Youtube.

El PRO apel6 a la continuidad de su proyecto y sus dos pre candidatos pelearon por ella.
Si bien en la campafia para las primarias las miradas publicas estuvieron puestas en la
disputa interna, la estrategia de Horacio Rodriguez Larreta en sus videos en Youtube no
incluyo respuestas a las criticas que si recibia de su rival Gabriela Michetti, en sus spots.

Los videos de Horacio Rodriguez Larreta, que incluyeron a la figura del lider partidario
Mauricio Macri, se concentraron en posicionarlo como la continuidad del por ese
entonces Jefe de Gobierno. Aprovechando la imagen de Rodriguez Larreta ligada a la
gestion, se optd por mostrar sus principales logros, “humanizarlo” y fortalecer su
empatia con los vecinos de la ciudad, mostrandolo a la par y recurriendo al concepto de
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trabajo en equipo. Para ello, los esloganes elegidos fueron “El capitan de este equipo sos
vos” Yy “Sigamos transformando juntos la ciudad que sofiamos”.

En sus videos, Rodriguez Larreta, que apeld fuertemente a la utilizacion de las
emociones, proclamaba “Vamos a seguir transformando la ciudad, vamos a seguir
haciendo realidad el lugar que sofiamos juntos. Sigamos con el cambio” (Véase el video
“Un equipo de 3 millones de vecinos®”) o “Hace ocho afios empezamos juntos este
cambio. Hicimos mucho, pero sabemos que nos quedan muchas cosas por hacer. Por eso
te pedimos que nos sigas acompanando” (Véase el video “Te pido que me acompafies
con tu voto”"). A pesar de que el mensaje era de “continuidad”, la palabra “cambio” fue
la protagonista, ya que aludia a los origenes del partido en este territorio y al mensaje
que proponia el partido a nivel nacional, en el marco de las elecciones presidenciales.

Del lado de los partidos que buscaban el “cambio” y llegar a la Jefatura de Gobierno de
la Ciudad, las estrategias desplegadas a través de los videos en Youtube fueron diversas.

ECO, con Martin Lousteau, desde el plano discursivo se refirio al cambio como
“evolucion”, implicando la colaboracion de los vecinos de la Ciudad de Buenos Aires,
tal como rezaba su eslogan a lo largo de toda su campaia, “Provoquemos juntos una
evolucion”.

En las primarias, la estrategia, a traves de videos en la red social y apoyada por un spot
principal en television, se centrd en criticas al oficialismo portefio y en mostrar las
falencias de su gestion. Un ejemplo es la utilizacion, en el spot “Biciudad®”, de la frase
“La ciudad que no vemos desde la bici también tiene que estar bien”, en alusion a una
de las politicas mas mentadas del PRO, la construccién de sendas exclusivas para
bicicletas. Asimismo este discurso fue acompafiado por una serie de videos en donde se
veia al candidato de recorrida por la ciudad en interaccion con los vecinos y otra en la
que presentaba sus propuestas ante sus seguidores.

En las generales, el mensaje de Lousteau se centrd en videos en los que miraba a cdmara
y pedia a su rival del PRO mayor cantidad de debates (si bien estaba pautado uno en
television). Esto puede apreciarse, por ejemplo, en “Hola Horacio, te invito a debatir®,
con frases como “Te hago una propuesta, llegan las generales, es una buena oportunidad
para debatir; asi los ciudadanos van a comparar proyectos y elegir mejor”. El discurso
fue acompafiado con reiteradas criticas al uso indiscriminado de la publicidad oficial por

parte del PRO.

Otra de los lemas insignia de ECO fue “Con el ballotage ganamos todos”, instancia que
finalmente alcanz6. En la campafia para el ballotage, Lousteau continué reclamando
mas debates a su adversario ligandolo a la “evolucion” que pedia a traves de su eslogan
con frases como “La mayoria de los portefios eligié ir a un ballotage, es una sefial de
que qlf(iJeren que sigamos profundizando en como mejorar” (Véase el video “Hola a
Todos™™).

® Disponible en linea en: https://www.youtube.com/watch?v=uokOzQz6JxA
" Disponible en linea en: https://www.youtube.com/watch?v=xeqm7kBPhSlI
8 Disponible en linea en: https://www.youtube.com/watch?v=1254PkNiC6c
% Disponible en linea en: https://www.youtube.com/watch?v=FAxZ1poB3Y4
19 bisponible en linea en: https://www.youtube.com/watch?v=Rbu8R4-Js10



https://www.youtube.com/watch?v=uokOzQz6JxA
https://www.youtube.com/watch?v=xeqm7kBPhSI
https://www.youtube.com/watch?v=I254PkNiC6c
https://www.youtube.com/watch?v=FAxZ1poB3Y4
https://www.youtube.com/watch?v=Rbu8R4-Js10

El “cambio” propuesto por el Frente para la Victoria en la camparia para las primarias
portefias se tradujo en el eslogan “Podemos vivir mejor” y, al igual que ECO, fue
acompariado por criticas a la gestion del PRO, con afirmaciones como “Debajo del
maquillaje subsisten los mismos problemas que hace ocho afios” (Véase el video
“Podemos vivir mejor™™). Sin embargo, en esa Unica pieza que presentd para las
primarias, no expuso propuestas sino que intentd validar su fortaleza a través de su
gestion como presidente de la aerolinea de bandera, Aerolineas Argentina, cargo que
ocupaba en ese momento.

En las generales, la estrategia del Frente para la Victoria intensifico la presentacion de
su candidato, tanto a nivel personal como de sus proposiciones politicas, y apel6 a
ligarlo con el Kirchnerismo. Expresiones como ‘“Nosotros queremos cambiar esta
realidad, mejorarla” o “Estamos convencidos que la mayoria de los portefios acompana
las politicas que esta llevando adelante el gobierno nacional” (Véase el video “Estamos
convencidos'*”), son algunos ejemplos.

Asimismo, el FpV marco sus diferencias ideologicas con el PRO al recalcar que “Se
confrontan hoy en la Argentina dos modelos de pais distintos. Para nosotros el
transporte publico es una herramienta esencial y para ellos es un numero que tiene que
cerrar” (Véase el video “Un plan de Transporte para toda la Ciudad™®”). Aunque en el
spot no se menciona, Recalde también publicamente incluia a Lousteau como parte del
mismo “modelo” que el PRO, de modo de polarizar la eleccion.

El Frente de lzquierda, opté por diferenciarse del resto de las fuerzas politicas y
subrayar que el verdadero “cambio” ante el PRO no era ni ECO ni el Frente para la
Victoria, sino su propia fuerza politica. Recurrié fundamentalmente a criticas, muchas
de caracter ideoldgico y de gestion, contra el oficialismo portefio, pero también
marcando sus diferencias respecto del candidato de ECO y del oficialismo nacional, tal
como puede apreciarse en expresiones como “Contra el PRO, el Kirchnerismo y
Lousteau no son opcion, cambia por la Izquierda” (Véase el video “Vota al FIT —
Educacién”'?) o “Para enfrentar a las cosas hay que enfrentar a la derecha, no gobernar
con ella, ponéle un freno a la ciudad de los negocios inmobiliarios, y los pactos contra la
educacion y la salud” (Véase “Decile NO a los pactos con la derecha™).

Il.  Predominaron los spots positivos.

En las elecciones del afio 2015 en la Ciudad de Buenos Aires, aquellos spots que se
centraron en potenciar las caracteristicas del candidato propio se impusieron sobre
aquellos que destinaron sus fuerzas a atacar a los rivales. Los videos positivos
alcanzaron el 61,90% (39 piezas), los negativos llegaron al 28,57% (18 piezas) y los de
contraste, al 9,52% (6 piezas). (Véase Tabla 4)

Tabla 4. Porcentajes de spots y videos cortos positivos, negativos y de contraste, en

1 Disponible en linea en: https://www.youtube.com/watch?v=JHUVIAdIzUg
12 Disponible en linea en: https://www.youtube.com/watch?v=ihChpsGzFvc

'3 Disponible en linea en: https://www.youtube.com/watch?v=hXlyBAeVOq4
 Disponible en linea en: https://www.youtube.com/watch?v=PEnhVvIIKYQ
1> Disponible en linea en: https://www.youtube.com/watch?v=BUu5SwTBBdeU
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Youtube. Elecciones ejecutivas de 2015 en la Ciudad de Buenos Aires™

Campaia

Tipo de

spot 0 Primarias | Generales Ballotage Total 2015
video!’ (N=27) (N=27) (N=9) (N=63)
Positivo 62,96% 62,96% 55,55% 61,90%
Negativo 33,33% 18,51% 44,45% 28,57%
Contraste 3,70% 18,51% - 9,52%

Total 100% 100% 100% 100%

Esta tendencia se mantuvo estable entre las primarias y las generales. En ambas etapas
de los comicios el porcentaje de spots positivos fue del 62,96% (17 piezas), mientras
que el de negativos y de contraste fue de 37,03%. En el ballotage también el nimero de
spots positivos fue mayor que el de negativos, pero en una proporcion mas ajustada.

El ganador de los comicios, Horacio Rodriguez Larreta, del PRO, desplegé una
estrategia que incluyd la totalidad de sus spots de caracter positivo (16 piezas). Estos,
lejos de responder a los ataques de su rival en la interna partidaria de las primarias o a
sus oponentes externos en las generales y en el ballotage, se centraron en destacar las
cualidades de Rodriguez Larreta, principalmente su capacidad de gestion, su cercania al
lider partidario y su vocacion por el trabajo en equipo. Ademas se trabajo para mostrarlo
cercano a los vecinos.

Temas Unicos y poca creatividad.

La gran mayoria de los spots (84,12%) recurrid a una Unica idea o categoria de
argumentos por pieza para validar el mensaje. En este sentido, la creatividad fue la gran
ausente, tal como lo evidencia que, por ejemplo, s6lo en el 31,74% de las piezas (20) se
hayan aprovechado los recursos de Youtube como medio audiovisual o que en apenas el
14,28% de los videos se halla contado una historia. (Véase Tabla 5)

En cuanto a la utilizacién del humor, s6lo Miriam Bregman, del Frente de lzquierda
(FIT), en dos oportunidades, y Mariano Recalde, del Frente para la Victoria, en una
pieza, echaron mano de este recurso, ambos en las generales y para satirizar al ganador
de las elecciones y al oficialismo local.

Tabla 5. Recursos de los spots y videos cortos de Youtube. Elecciones ejecutivas de
2015 en la Ciudad de Buenos Aires.

16 Esta clasificacion fue propuesta por la Escuela Annenberg de la Universidad de Pensilvania en Estados
Unidos y propone tres tipos de anuncios: positivos, promueven una cara favorable del candidato;
negativos, se centran en las debilidades del adversario; y de contraste.
17 Categorias excluyentes
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Campania

Recurso®® Primarias | Generales Ballotage Total
(N=27) (N=27) (N=9) (N=63)
Utilizacion de una Unica 77,77% 77,77% 100% 84,12%
categoria de argumentos
Capitalizacion del medio 37,03% 37,03% - 31,74%
audiovisual
Narracién de una historia 7,40% 25,92% - 14,28%
Uso de humor/ ironia 18,51% 7,40% - 11,28%

IV.  Cuestién de imagen.

En el marco de la tipificacion de spots de Benett (1977) y Garramone (1984)%, fue
posible advertir una marcada tendencia a subrayar las cualidades personales de los
candidatos y a exhibirlos junto a sus seguidores, ante la de exponer sus posiciones
politicas, tal como lo evidencia que el 77,77% de las piezas fue de imagen, mientras que
solo el 19,04% fue de temas o propuestas (Véase Tabla 6).

En esta linea, el candidato ganador, Horacio Rodriguez Larreta, recurri6 en su totalidad
a spots de imagen, en los que se lo mostraba a la par de los vecinos y con capacidad de
escucha activa.

Tabla 6. Porcentajes de spots o videos cortos de temas, imagen y mixtos. Elecciones
ejecutivas de 2015 en la Ciudad de Buenos Aires.

Campania
Tipo de spot® Primarias | Generales Ballotage 2015
(N=27) (N=27) (N=9) (N=63)
Temas/ Propuestas 25,92% 11,11% 22,22% 19,04%
Imagen 66,66% 88,88% 71,771% 71,77%
Mixto 7,40% - - 3,17%
Total 100% 100% 100% 100%

18 Categorias no excluyentes
19| os autores diferencian entre spots de temas o propuestas y los de imagen. Los primeros exponen las
posiciones politicas del candidato y los segundos subrayan cualidades personales del candidato.
0 Categorias excluyentes
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V. Laemocion le gand a la razon.

Tal como se ha dicho en la introduccion, los medios audiovisuales son emocionales. En
las elecciones 2015 esta premisa quedo ratificada, ya que en el 76,19% de los videos
(48) se intentd evocar una respuesta emocional en la audiencia, positiva en el 62,5% de
las veces y negativa en el 37,5%. En contraposicion, solo se apelé a argumentos
racionales en el 30,15% (19 piezas) y a la ética en el 3,17% (2 piezas). (Véase Tabla 7).

Tabla 7. Porcentajes de spots o videos cortos con contenido emocional, racional y
ético. Elecciones ejecutivas de la Ciudad de Buenos Aires 2015.

Campania
Apelaciones®
Primarias | Generales Ballotage 2015
(N=27) (N=27) (N=9) (N=63)
Emocionales 66.66% 92.59% 55,55% 76,19%
Racionales 29,62% 7,40% 100% 30,15%
Eticas 3,70% 11,11% 11,11% 7,93%

En las elecciones generales el contenido emocional se incrementd notablemente
respecto a las primarias y predomin6 en el 92,59 de los videos. Sin embargo, en el
ballotage las apelaciones racionales superaron a las emocionales.

Mientras que el ganador, Rodriguez Larreta, recurri6 fundamentalmente a las
emociones, el candidato de ECO, Martin Lousteau - que perdié por un escaso margen de
3 puntos -, centrd su estrategia en resaltar la necesidad de méas debates con su oponente
y en criticas en materia de seguridad, publicidad oficial, administracion del presupuesto
y mortalidad infantil, acompafiadas con la presentacion de datos y estadisticas, que en
algunos llegaban a un exceso y redundaban en tecnicismos.

VI. Las propuestas, las grandes ausentes.

El discurso politico desplegado a través de los spots de las campafas fue utilizado con
fines mas expresivos que programaticos. Del total de 63 spots analizados - incluyendo
primarias, generales y ballotage - en 43 no se realizaron propuestas, es decir, en el
71,42%. (Véase Tabla 8)

A pesar de que en mas de la mitad de los videos los candidatos se mostraron empaticos
con el electorado y expusieron su preocupacion por algun tema, solo en el 15,87% se
formularon proposiciones politicas especificas y en el 12,69% se realizaron de manera
vaga o general.

2! Categorias no excluyentes
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Tabla 8. Porcentajes de spots y videos cortos con presentacion de presentacion de
propuestas. Elecciones ejecutivas de 2015 en la Ciudad de Buenos Aires.

Campania
Categorias de spots y Primarias | Generales | Ballotage 2015
videos cortos (N:27) (N:27) (Nzg) (N:63)
1. Se expresa preocupacion 66,66% 44,44% 33,33% 52,38%
por algun tema
2. Propuestas especificas 22,22% 11,11% 11,11% 15,87%
3. Propuestas generales 14,81% 11,11% 11,11% 12,69%
4. No hay propuestas 62,96% 77,77% 77,77% 71,42%

El ganador de las elecciones, Rodriguez Larreta, no incluyd propuestas en ninguno de
sus 16 spots, mientras que Lousteau, segundo, lo hizo en casi la mitad de sus videos, en
deciren 11.

Por otro lado, Lousteau fue el candidato que en mayor cantidad de spots manifesto su
preocupacion por algun tema que a su criterio afectaba a los vecinos de la ciudad. En el
76% de las piezas expuso su inquietud sobre estos issues, como por ejemplo la
inseguridad, la falta de transparencia en la administracién de los fondos publicos, los
problemas en el sistema educativo y el mal uso de la publicidad oficial.

Los candidatos, por encima de los partidos.

El gran desdibujamiento que poseen los partidos en la actualidad y la gran
personalizacion de las campafias quedaron a la vista en las elecciones 2015 en la Ciudad
de Buenos Aires.

De la totalidad de los videos, solo en el 28, 57% (18 piezas) predomind el contenido
partidario. En contraposicion y evidenciando la mayor influencia de los lideres que de
los propios partidos, en el 71,42% de los spots analizados prevalecio la figura de los
candidatos, en detrimento de las agrupaciones politicas. (Véase Tabla 9)

Tabla 9. Porcentajes de spots y videos cortos segun protagonismo del partido y del
candidato. Elecciones ejecutivas de 2015 en la Ciudad de Buenos Aires.

Campania

22 |as categorfas 2,3 y 4 son excluyentes entre si.
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Primarias | Generales Ballotage 2015
Categorias® (N=27) (N=27) (N=9) (N=63)
Centrados en el partido 29,62% 14,81% 66,66% 28,57%
Centrados en el candidato 70,37% 85,18% 33,33% 71,40%

A pesar de que en las generales los candidatos fueron protagonistas del 85% de los
videos, en el ballotage esta tendencia se revirtié y los spots partidarios se impusieron.
Fue posible advertir que la estrategia de ECO continud teniendo como eje central a la
figura de su lider, Martin Lousteau, mientras que en la del PRO apel6, aun mas que en
el resto de la campafia, a la gestion del partido y a la imagen de Mauricio Macri,
referente de la agrupacion.

En el caso del Frente para la Victoria, la estrategia se centro en su candidato, Martin
Recalde, y en las generales hizo hincapié en la presentacién de su persona y de sus
propuestas. Por el lado del Frente de lzquierda tanto en las primarias como en las
generales el mensaje tuvo como protagonista al partido y al abanico de candidatos,
aungue en la segunda etapa cobr6 mayor fuerza la figura de Miriam Bregman. Por
ultimo, Autodeterminacion y Libertad, que no recurrid a videos en las primarias, en las
generales present6 una sola pieza en torno a los valores ideologicos del partido.

Los protagonistas. En términos generales, los partidos utilizaron a sus candidatos en el
71,42%, a actores simulando ser ciudadanos en el 34%, a otros politicos en el 17,46% y
a celebrities en el 1,58% a actores simulando ser ciudadanos en el 34% a actores
simulando ser ciudadanos en el 34%.

So6lo un partido recurri6 a una campafa negativa.

Si bien en el 38,09% (24 piezas®*) de la totalidad de los spots se registré algtn tipo de
ataque hacia los rivales, s6lo uno de los cinco partidos acudié a una estrategia de
camparfia negativa, es decir, cuando mas del 60% de los spots tiene ese signo. (Véase
Tabla 10)

Tabla 10. Porcentaje de spots negativo segun partido. Elecciones ejecutivas de 2015
en la Ciudad de Buenos Aires.

PRO (N=16) | ECO (N=24) FpV (N=9) FIT (N=13) AyL

(N=1)
46% -

- 50% 66,66%

Ese fue el caso del Frente para la Victoria, que en un 66,66% recurrio a videos
negativos o de contraste. Con una estrategia que sefialaba que habia “dos modelos de
pais”, por un lado el del Frente para la Victoria y por el otro el del PRO y ECO, los

2% |as categorias son excluyentes
% Se tiene en cuenta el total de spots positivos y de contraste
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IX.

ataques estuvieron enfocados principalmente en el oficialismo portefio y en su gestion
de los ultimos 8 afios.

En el Unico spot de las primarias, Mariano Recalde realizé criticas al PRO y manifestd
su preocupacion por resolver los problemas en materia de transporte, educacion y
créditos habitacionales, sin embargo no formulé propuestas especificas. En las
generales, los reclamos estuvieron ligados al transporte publico, indicando la no
realizacion de mas lineas de subterraneos y el aumento de la tarifa, la falta de
enfermeros en los hospitales publicos, la suba de la mortalidad infantil, la reduccion de
presupuesto en educacion y la falta de escuelas. Solo en el 25% de los spots presentd
alguna proposicion especifica.

Por el lado de ECO, la mitad de sus spots fueron negativos o de contraste. Sin embargo,
a la hora del ballotage la estrategia tuvo un tinte mas agresivo y la totalidad de los
videos fueron negativos y tuvieron como destinatario a su rival.

En tanto, el 46% de los spots del Frente de Izquierda tuvo un tono negativo, con ataques
al oficialismo de la Ciudad y con criticas en materia de educacion y politica
habitacional.

Se puede concluir, ademas, que a la hora de los ataques registrados en los videos,
predominaron los comparativos, explicitos y especificos. Del total, en el 58,33% se
destacaron los aspectos positivos propios por contraste y en el 41,66% solo se sefial6 lo
negativo del rival. En el 75% se mencion6 de manera explicita el objeto atacado,
mientras que el restante 25% no se lo nombré directamente. Asimismo, casi la totalidad
de los ataques, el 95,83%, tuvo un destinatario determinado (Véase Tabla 11).

Tabla 11. Caracteristicas de los spots y videos cortos negativos y de contraste.
Elecciones ejecutivas de 2015 en la Ciudad de Buenos Aires.

Tipo de ataques Spots o videos cortos en

Elecciones 2015 (N=24)
Calidad Simple 41,66%
Comparativo 58,33%
Explicitud Explicito 75,00%
Implicito 25,00%
Especificidad Especifico 95,83%
Generalizado 4,16%

Los candidatos opositores, al frente de los ataques. El oficialismo y su
candidato, las victimas preferidas.
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Al momento de realizar los ataques los candidatos tomaron el mando. En el 41,66% de
los videos los encargados de criticar a sus rivales fueron los propios politicos. En el
16,66% de los casos, los atacantes fueron actores simulando ser ciudadanos comunes y
en el 8,33%, otros funcionarios. Cabe destacar, ademas, que el 100% de los ataques
provino de los partidos de la oposicion.

De los ataques dirigidos a los candidatos, sus cualidades personales (20,83% de las
piezas) y su posicionamiento ideoldgico (16,66%) fueron los motivos principales. El
candidato que mas ataques recibié fue Horacio Rodriguez Larreta, primero en las
encuestas. Sin embargo, como se ha sefialado, en ninguno de los videos respondi6 a los
embates de los rivales. Del mismo modo, el oficialismo portefio fue el partido que mas
criticas recibi6, la mayoria basadas en su gestion al mando de la jefatura de Gobierno.

X.  Las emociones negativas, uno de los principales recursos para el ataque.

El principal recurso utilizado por los partidos para realizar los ataques a sus rivales fue
la identificacion contaminante. En el 76,16% de los spots en los que se advirtieron
ataques se asoci6 a los candidatos o partidos opositores con politicas negativas. Cabe
destacar que el principal destinatario de este tipo de ataques fue la gestion del
oficialismo.

Por otra parte, las emociones negativas también fueron las grandes protagonistas. En el
75% de estos videos se intentd evocar sentimientos negativos en la audiencia,
mayormente a traves de las imagenes visuales. En tanto, en el 45% se recurrié a
apelaciones logicas como ejemplos o datos estadisticos y en el 12,5% se cuestiono la
integridad y la ética de los contrincantes.

Tabla 12. Principales tacticas de ataque. Elecciones ejecutivas de 2015 en la Ciudad
de Buenos Aires.

Tacticas de ataque Spots o videos cortos en
Elecciones 2015 (N=24)
Asociacion con politicas negativas 76,16%
Apelacion a emociones negativas 75%
Apelaciones logicas 45%
Comparacion 41,66%
Ridiculizacion 29,16%
Apelaciones éticas 12,5%

Partidos como el Frente de Izquierda y el Frente de Izquierda optaron también por spot
en los que por medio de actores parodiaron a sus rivales o sus politicas. En tanto, en el
marco de una estrategia enfocada en reclamar un debate con Horacio Rodriguez Larreta,
Martin Lousteau exhibié videos de entrevistas a su oponente para usar sus propias
palabras en su contra.

8. Reflexiones finales
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El analisis del discurso de los 63 spots y videos cortos publicados por los candidatos en
Youtube en las elecciones para Jefe de Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires del afio
2015, ha permitido establecer los rasgos predominantes de las estrategias de
comunicacion de los partidos en este medio, profundizar acerca de la apelacion a las
emociones Y las tacticas de campafia negativa, de acuerdo a los objetivos del estudio. Se
han identificado, ademas, algunas tendencias de contenido similares a las piezas de
television.

En esta oportunidad, ante la escasa presencia de spots en television principalmente por
una cuestion de costos, los videos cortos de Youtube fueron protagonistas. “Cambio o
continuidad”, habitual dilema en la mayoria de las campaias, se hizo presente una vez
mas en los mensajes de los partidos, imponiéndose la continuidad.

A través del estudio, se ha apreciado una mayor apelacion a las cualidades personales de
los candidatos que a sus proposiciones politicas, asi como a los argumentos emocionales
mas que los racionales. Es decir, la busqueda por evocar una respuesta emotiva en el
electorado fue una de las protagonistas de las estrategias de los partidos, primando las
emociones positivas ante las negativas. Prueba de ello es que el mensaje del ganador de
los comicios, Horacio Rodriguez Larreta, tuvo un fuerte contenido emocional, sin
demasiadas propuestas politicas especificas.

En tanto, otro de los rasgos predominantes en los videos en Youtube fue la gran
amplitud de piezas en las que si bien los candidatos expresaron su preocupacion por
algin tema en particular, no presentaron propuestas especificas. Incluso, también, la
figura de lo politicos se impuso ante el contenido partidario, poniendo de manifiesto la
mala salud de los partidos y el crecimiento de lideres individuales, como en el caso de
Martin Lousteau.

Otro de los datos que aportd el andlisis es que, aunque se registraron videos con ataques
hacia los adversarios, sélo uno de los partidos recurrié a una estrategia de campafia
negativa, ese fue el caso del Frente para la Victoria, que opto por criticas a la gestion del
PRO en la Ciudad. No obstante, al polarizarse la eleccion, en el ballotage se
intensificaron los ataques y ECO también acudi6 fuertemente a videos negativos con
ataques a Horacio Rodriguez Larreta.

En este sentido, en los videos de caracter negativo, predominaron los ataques
comparativos, explicitos y especificos. Las victimas preferidas fueron el oficialismo
portefio y su candidato, que estaba primero en las encuestas. La principal tactica de
ataque fue la asociacion del rival con politicas negativas, fundamentalmente ligadas a
aspectos de la gestion de gobierno del partido que estaba en el poder. Del mismo modo,
la apelacion a emociones negativas fue un recurso altamente utilizado a la hora de
realizar los embates a los adversarios. Por ultimo es preciso indicar que la mayoria de
los ataques provinieron de los partidos de la oposicién y los propios candidatos
estuvieron al frente de ellos.

De este modo, para concluir es posible afirmar que el caso analizado, ha permitido
evidenciar en los videos electorales de Youtube tendencias ampliamente generalizadas
en los spots politicos televisivos, como la gran presencia de las emociones en los
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mensajes, la escasa presentacion de propuestas especificas y el predominio de la imagen
y las cualidades personales de los candidatos.
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