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Conversaciones en Twitter en momentos de escandalo politico en

Argentina

Carolina Aguerre UdeSA — Raquel Tarullo UNNOBA'*

Resumen

Este trabajo propone comparar los trending topics de Twitter en Argentina, entendiendo
a éstos como los temas mas citados (usualmente mediante el uso de hashtags) con las
noticias mas leidas en los diarios en Argentina y los tuits mas retuiteados en las cuentas
oficiales de medios nacionales. El objetivo es indagar si las posibilidades que brindan
las plataformas digitales de una mayor participacion ciudadana son utilizados por los
usuarios de Twitter en asuntos de interés publico y politico, y si esto concuerda con el
comportamiento de los lectores en las versiones digitales de los medios de prensa

argentinos, como asi también en las cuentas de Twitter de los mismos.

El trabajo pretende contribuir con la linea de investigacion apuntada por MESO entre la
diferencias entre la agenda de los medios y la agenda ciudadana, enfatizando el
componente de la participacion en las micro-esferas publicas facilitadas por las redes
sociales. A la vez busca brindar evidencia sobre las conversaciones digitales de asuntos
politicos en periodos no-electorales, escasamente desarrollados en la literatura en
comunicacion politica en Argentina, y particularmente relacionado con las noticias

politicas sobre los escandalos de corrupcion.

! Agradecemos el trabajo de Macarena Arostegui (UNNOBA) en el analisis estadistico y de Belén
Agitiero (UdeSA) coomo asistente de investigacion.



Introduccion

La llegada de los medios digitales primero, y luego su continuo desarrollo, han y siguen
modificando el amplio escenario comunicacional de la sociedad contemporanea. La
incidencia de estas transformaciones abarca todos los procesos comunicacionales:
ningun ambito parece haber quedado inmune a la influencia de los nuevos medios
digitales. Desde la educacion, la cultura, la economia, la sociologia, el periodismo, por
solo citar algunos campos de estudio; los medios digitales han modificado los métodos
de indagacion en los distintos fendmenos sociales. Autores que han estudiado los
distintos momentos de la comunicacién politica, coinciden en afirmar que los medios
digitales, en especial Facebook y Twitter, han modificado no s6lo la experiencia y la
relacion que los ciudadanos tiene con la comunicacion politica, sino con la politica

misma (W. Lance Bennett, 2008; Blumler & Gurevitch, 2001).

Por otra parte, las versiones digitales de los medios de prensa, también permiten un
nuevo acercamiento a la problematica: hoy los propios medios difunden cuéles son sus
notas mas leidas en sus ediciones digitales, dato que permite conocer los gustos y las

preferencias de los usuarios lectores.

Con distintas herramientas que admiten la conversacion entre los usuarios, Twitter es
uno de los medios digitales que mas atencion ha despertado en la academia. Gran parte
de la bibliografia se avocod a estudiar si los usuarios conversan entre ellos en esta
plataforma (Golbeck, Grimes, & Rogers, 2009; Larsson, 2014; Papacharissi, 2002,
2010), si la plataforma alienta la participacion politica (Breuer & Farooq, 2012; Effing,
Hillegersberg, & Huibers, 2011) y también la incidencia de los hashtags en las

interacciones y conversaciones (Bruns & Burgess, 2011).

Este trabajo intenta conocer si existe un patréon de conducta que permita describir el
comportamiento de los lectores de las versiones digitales de los medios de prensa
argentinos, de los usuarios seguidores de las cuentas de Twitter de esos mismos medios,
conjuntamente con las acciones que los usuarios de Twitter protagonizan en la
plataforma en periodos de escandalo politico en Argentina. Para ello se realiza un
andlisis integral estos tres escenarios: Twitter, las versiones digitales de los medios de

prensa y las cuentas oficiales de Twitter de esos medios con el fin de investigar qué



leen, qué retuitean y sobre qué conversan los usuarios cuando ocurren eventos de

escandalo politico.

La hipdtesis que sustenta esta investigacion es que no existe una relacion positiva entre
las notas mas leidas y las mas retuiteadas por un lado, con las conversaciones generadas
por los usuarios en Twitter, alin en periodos de escandalo politico en Argentina. Una
hipotesis adicional del trabajo es que las noticias sobre corrupcion politica tienden a ser
mas leidas y comentadas que otras noticias de asuntos publicos por su potencial de

escandalo.

Para esta investigacion se analizan los temas mas mencionados en Twitter conocidos
como Trending Topics (TT), junto con las noticias mas leidas en el pais durante el
cuatrimestre marzo — junio de 2016. Se suma al andlisis la evaluacion de las noticias
mas leidas en las versiones digitales de los medios de prensa nacionales y de las notas
mas retuiteadas en las cuentas oficiales de Twitter de cuatro medios de comunicacion.
Para la recoleccion de datos se utilizardn paginas web especializadas sobre el uso de

Twitter y los datos de MESO complementados con datos propios.

Contextualizacion del tema: Penetracion de Twitter en Argentina

El panorama de consumo de medios ha variado en las ultimas décadas, como asi
también los usos. Con la llegada de los canales personales de comunicacion, los

argentinos dedican gran parte de su tiempo a estar en las redes sociales.

En parte, esto es posible al acceso a los bienes de tecnologias de la informacion y la
comunicacion de los argentinos. Segtn la Encuesta Nacional sobre Acceso y Uso de
Tecnologias dela Informacion y la Comunicacion (Entic) publicada en 2015, el 67 % de
los argentinos tiene una computadora y casi el 62 % accede a Internet (INDEC, 2015).
Otro informe también oficial indica que en la actualidad existen en Argentina cerca de

20 millones de accesos > a Internet (INDEC, 2016).

* Acceso: “conectividad a Internet a través de un ISP. Esta conexién puede ser establecida por medio de
una cuenta. La cuenta establece la relacion contractual con el ISP, por lo tanto, el usuario que paga por el
servicio se lo define en el presente informe como cuenta con abono. Si no realiza un pago al ISP por el
servicio, se lo define como un usuario gratuito. Los accesos residenciales corresponden al uso hogarefio o
particular” (INDEC, 2016, p. 7)



De los informes de distintas consultoras, tanto nacionales como foraneas, se despejan
importantes resultados con datos empiricos que resultan significativos para el objetivo
de esta ponencia: existe un alto consumo de los medios sociales por parte de los
argentinos. Mientras que para We are social, el 62 % de los argentinos poseen cuentas
activas en los medios sociales, porcentaje que la ubica la ubica en el quinto lugar del
mundo (We are social, 2015), para Pew Research el porcentaje asciende a un 83% de
usuarios argentinos con cuentas en medios sociales (Pew Research Center, 2015).
Actualmente en Argentina, Twitter cuenta con 11,8 millones de usuarios, liderando el
crecimiento de este medio social en América Latina, (en 2014 contaba con 4,7 millones

r 345
en el pais).

Para finalizar la descripcion sobre el uso que los argentinos hacen de Internet y los
medios sociales, resulta relevante la tendencia que se visualiza en las cuentas de Twitter
con mas seguidores en Argentina. En los diez primeros puestos, todos los que emergen
son figuras del especticulo, y de los deportes, a excepcion del primer puesto

encabezado por el Papa Francisco. No hay ninguna figura politica liderando el ranking.°

Conversaciones en los medios sociales: versiones encontradas

Al analizar la bibliografia sobre la incorporacion de los medios digitales al amplio
abanico de posibilidades con las que hoy cuenta el ciudadano para informarse, gran
parte de la misma se circunscribe a abordar el tema de la participacion de los usuarios
en asuntos publicos y si las nuevas tecnologias alientan o no esa participacion
(Himelboim, Lariscy, Tinkham, & Sweetser, 2012; Kavada, 2012; Pereira, Furtado
Rocha, & Poplin, 2012; Stein, 2009).

Por un lado, se encuentran los denominados tecnoptimistas (e.g Boyd, 2010; Jenkins,
2006; Papacharissi, 2010, Clay, 2011), quienes sostienen que la participacion politica se

ha incrementado a partir del surgimiento y crecimiento de los medios sociales. Los que

? http://www.infobae.com/2014/06/16/1573276-argentina-tiene-47-millones-usuarios-activos-twitter/

* http://www.infotechnology.com/internet/Oficial- Twitter-tiene-47-millones-de-usuarios-activos-en-la-
Argentina-20140611-0004.html).

> http://www.lanacion.com.ar/1878957-guilherme-ribenboim-en-la-argentinaya-tenemos- 1 18-millones-
de-usuarios-de-twitter

% http://twitter-argentina.com/ranking/top-50/



se ubican de este lado de las voces se refieren a la Primavera Arabe, los Indignados en
Espana, el movimiento Ocupar en Estados Unidos, como ejemplos en los cuales los
medios sociales protagonizaron cambios fundamentales en la situacion politica y social

de los paises en los cuales se organizaron dichos movimientos.

Opuesto es el pensamiento de los académicos que sostienen que las herramientas de
participacion que admiten los medios sociales, estan mas cerca de la interaccion que de
la accion (Fuchs, 2013; Gladwell, 2010; Ito, 2007; Morozov, 2011), y que lejos de
acercar a la participacion en temas politicos, contribuyen a que los ciudadanos
confundan participar con cliquear. Para estos autores, existe una confusion entre lo que
significa la informacion, la comunicacion y la accion (Waisbord, 2015). No confian en
que sea la tecnologia la herramienta apropiada para crear ciudadania, sino que los
medios digitales acercan informacion al usuario de forma rapida y de primera mano (sin
los periodistas ni los medios tradicionales como intermediarios), pero no por ello los
usuarios deciden participar activamente en estos nuevos canales personales de

comunicacion.

Los medios digitales tienen un fuerte potencial para crear un espacio que Beck
denomina subpolitica: una politica que no es gubernamental, ni parlamentaria, ni
partidaria, pero que se ubica en otros campos de la sociedad (Beck, 1997, p.65). Esta
afirmacion encuentra sustento en aseveraciones de investigadores que, con una vision
optimista sobre el rol que cumplen los nuevos medios en la comunicacion y para la
participacion politica, sostienen que es en el espacio que brindan los nuevos medios
sociales donde se encuentra aquello que dejé de localizarse en ambitos publicos, para
mudarse al terreno de la expresion privada, individual y personal “con una gran
autonomia, flexibilidad y potencial para la expresion” (Papacharissi, 2010, p. 164). Es
en los nuevos medios online, y no en los espacios offline, dice Zizi Papacharissi, el
lugar de conexion donde lo personal se conecta con lo politico y la persona con la
politica y la sociedad (2010). Por ello, aquello que para Papacharissi (2010) es el
nacimiento de una esfera politica privada, para Dean es la pérdida de la politica

propiamente dicha (Dean, 2005)

El colectivo tal como lo entienden los medios sociales resulta un contrasentido en el

escenario de los asuntos publicos: si la politica es una forma de accién colectiva, para



Couldry (2014) es preciso preguntarse, como los medios digitales han cambiado la
interpretacion de estar juntos, ademés de sumar nuevas formas de conformar el
colectivo de nosotros. El ‘nosotros’ propio de la construccion politica y del discurso que
lo sustenta existe en los medios sociales en tanto suma de individualidades (Couldry,
2014). En este mismo sentido, Waisbord (2015) alerta sobre la confusion que provoca el

creer que “lo social” se ha visto modificado con los nuevos medios sociales.

Del hashtag al TT: un largo camino

Twitter cuenta con herramientas de interaccion entre los usuarios seguidores y el titular
de la cuenta, ya que permite al seguidor las opciones de retuitear (si el usuario hace
click en esta opcion, el tuit se publica automaticamente en su cuenta), marcar la
publicacion como Favorito, Responder, en la solapa Mas, se incluyen las acciones de
Silenciar, Bloquear, Reportar, Compartir como mensaje directo, Insertar tuit, Copiar

enlace del tuit.

Twitter permite arrobar a otros usuarios (por ejemplo (@juanperez) con el fin de que este
usuario reciba en sus notificaciones esta publicacion y que no se pierda en la cantidad
de tuits que se publican por segundo. ’ Tanto en Twitter como en Facebook, el hashtag
(#tema) permite sumarse a la conversacion que distintos usuarios estan manteniendo
sobre un tema en particular. En Twitter, se encuentran los TT (tema de interés) que son
las palabras o temas mas repetidos en un momento dentro de la plataforma. El ranking

de los diez mas populares se encuentra en la pagina de inicio con el titulo de Tendencia.

Si bien los hashtags parecieran patrimonio de la red social Twitter, los mismos fueron
inicialmente utilizados en el IRC (Internet Relay Chat) a fines de 1980, aunque fue
aquella red la que lo popularizé (Bruns y Burgess, 2011), y hoy en dia las principales
plataformas de redes sociales también lo han incorporado. La funcion del hashtag es la

de facilitar la busqueda de contenido especifico para los usuarios, y particular aunque

7 Se publican por segundo mas de 277 mil tuits y se comparten mas de 2.4 millones de piezas de
contenido en Facebook (http://www.luismaram.com/2014/03/24/cuanto-contenido-se-genera-por-minuto-
en-twitter-y-facebook/). En Argentina se publican 7.5 millones de tuits diarios
(http://www.infotechnology.com/mobile/Los-usuarios-de-Twitter-en-la-Argentina-publican-un-50-por-
ciento-menos-que-el-ano-pasado-20150715-0005.html)




no exclusivamente para Twitter, identificar conversaciones y tendencias de interés para

un publico determinado.

Los hashtags en Twitter son mecanismos muy utilizados por los personajes y cuentas
que buscan influir en los temas de conversacion en las redes. Los especialistas en
marketing digital coinciden que instalar un hashtag en las conversaciones es dificil,
pero si se logra, esto tiene un fuerte impacto en el posicionamiento del tema y/o marca

(Patterson, 2015).

Los hashtags en comunicacion politica tienen un funcionamiento similar, en los que se
busca identificar conceptos clave con su creacion y seguimiento. Permiten ademas una
doble comunicacion en la plataforma, ya que el tweet no es soélo leido por los
seguidores, sino por todos aquellos que estan siguiendo un hashtag determinado. Los
hashtags han cumplido una funcién central para la identificacion de temas de
conversacion en las revueltas asociadas a la primavera arabe a comienzos de 2011

(Howard, Duffry, Freelon et al,. 2011).

Los términos clave en politica saltaron a la notoriedad mundial con eventos como las
elecciones iranies de 2009 (Small, 2011), en el que #iranelection llego a ser el topico
noticioso mas popular de esa red ese afo. En comunicacion politica algunos hashtags
tienen una funcion informativa (Small, 2011), otros buscan ademas generar un didlogo
y/o un reportaje politico que en algunos casos llaman a la accidén (ejemplos de la
Primavera Arabe: #sidibouzid #egypt). Bruns y Burgess (2011) sefialan la capacidad de
los hashtags de generar comunidades ad hoc, en tanto se utilizan para agrupar los tweets
sobre un tema especifico, y generar conversaciones con usuarios interesados en la
tematica. Para Bruns y Burgess (2011), el uso del hashtag es un enunciado
performativo, ya que busca consolidar un tema en una conversacioén, o una comunidad
en torno a un tema. Estos autores sefalan ademas la funcion del hashtag como
mecanismo de coordinacion entre publicos ad hoc en torno a un tema, elemento

adicional que sefala la orientacion performativa de estos recursos.

La capacidad de hashtags para instalar temas en la agenda de discusion en Twitter es
uno de los motivos por el cual la literatura sugiere que Twitter es un medio democratico
para el activismo digital (Small, 2011; Castells, 2007). Esta capacidad también es

aprovechada por los principales medios de comunicacion, asi como por otros actores



institucionalizados como los politicos, y la industria en general, para intentar incidir en
las conversaciones, asi como para instalar sus propios temas, aunque es muy dificil que
estos actores oficiales logren dominar una conversacion o instalar un tema en esta red

(Bruns y Burgess, 2011).

TT y la formula algoritmica de Twitter

No todo hashtag se convierte en un TT en Twitter, que son los temas “estrella” de esta
red social. Los TT constituyen una de las formulas secretas del algoritmo de Twitter
para detectar los temas que estan marcando tendencia en la agenda de la plataforma.
Muchos expertos en marketing e investigadores intentan develar el algoritmo de Twitter
para predecir el comportamiento y los criterios del mismo, de forma de instalar sus
temas. Pero como toda plataforma digital, los algoritmos son el secreto mejor guardado.
Lo que sigue son las observaciones detectadas por distintas agencias de marketing
digital, asi como las declaraciones de la propia empresa para comprender como se

consolida un TT:

e Twitter no acepta un TT que contenga lenguaje soez y ofensivo.

* Debe ser popular entre un gran nimero de personas en un corto periodo de
tiempo, lo que significa que debe tener un pico de popularidad.

* Debe ser un tema nuevo, que no haya sido popular con anterioridad ya que para
esta plataforma el criterio de novedad y de tener capacidad de instalar noticias
de ultimo momento en la agenda es uno de sus valores distintivos con respecto a
otras plataformas.

* Cuando un tema ya ha sido un TT, la inica manera que vuelva a instalarse como
tal es que sea twitteado por un nuevo grupo de personas. Twitter es explicito en

que favorece la novedad sobre la popularidad.

Algunas de estas decisiones politicas de Twitter en la consideracion de su algoritmo
estan relacionadas con el perfil especifico de la red y su posicion en la esfera publica
digital. Otras de estas politicas estan determinadas por el uso que de ella han hecho
varios grupos de personas al intentar manipular estos resultados. Un caso muy
documentado es el del grupo de fans de Justin Bieber: si fuera por cantidad de tweets,
claramente el cantante seria TT todos los dias en un pais como Estados Unidos y esto

obviamente disminuye la credibilidad y el interés en esta plataforma.



Un tema adicional sobre el cual debe batallar el algoritmo de Twitter en la
identificacion de los TT son los bots informaticos: cuentas que son creadas para
manipular en la instalacion de temas pero que no son generadores de verdaderas
comunidades conversacionales. A los bots, que son robots informaticos que generan
hashtags sin tener personas a cargo de la accidon y que si no son muy complejos pueden
ser detectados por Twitter, se suman los #rolls, que son operaciones coordinadas desde
distintas cuentas, pero que actuan tuiteando el hashtag en el mismo momento con el fin
de poder transformar el #tema en un TT, y de esta manera promover la viralizacion del

contenido (Vexler, 2016).

El fenémeno de compartir una noticia en las redes sociales y la motivacion detras de
estas acciones se explica, de acuerdo a Bright (2016), por dos factores: la conexion con
otros (el sentido de comunidad); y la de formar opiniones y educar. El autor destaca que
el topico o tema es la variable fundamental para compartir una noticia en las redes,
independientemente de la plataforma utilizada, a pesar que Twitter es la mas popular
para compartir temas de politica. Adicionalmente Bright comprueba que existe una
brecha en las noticias en las redes sociales: las méas compartidas (tecnologia, bienestar),
no son las mas leidas, mientras que las mas leidas (politica, policiales, accidentes) no

son las mas compartidas.

Medios, escandalo y corrupcion politica

Para avanzar en la conceptualizacion de la cobertura mediatica de la corrupcion politica
se recurre a la problematizacion de la generacion de escandalos mediaticos. Los
escandalos se constituyen cada vez mas como un elemento catalizador de la agenda
publica, tanto debido al rol de los medios, como a la extrema visibilidad que ocupa hoy
la vida publica y privada de las personas publicas, volviéndose mas visibles y pasibles
de un mayor escrutinio externo. Los escandalos, y particularmente aquellos vinculados a
hechos de corrupcion de funcionarios y politicos son uno de los elementos noticiosos en
la agenda mediatica que mas destacan dentro de las noticias politicas, tanto en la esfera
internacional (Figueiras, Espirito Santo, Ferin Cunha, 2014), como en Argentina, donde
ha sido particularmente notorio el efecto de las denuncias de corrupcion con el fin del
ciclo kirchnerista. En datos publicados por MESO (2016) en su informe sobre las
noticias mas leidas en el mes de junio de 2016, se destaca que los datos mensuales

indican que en promedio el 25% de las noticias de las homepages de los sitios de



noticias analizados fueron sobre denuncias de corrupcion durante la administracion
kirchnerista. También en promedio, una de cada cinco de las noticias mas leidas
también gir6 alrededor de éste tema, acortando la brecha que tradicionalmente muestran
estas mediciones entre las noticias mas leidas y las destacadas por los medios
(Boczkowksi, Mitchelstein, 2013)*. A su vez, profesionales de la opinién publica
destacan que el tema de la corrupcion estd mas presente ahora que en las

preocupaciones de los argentinos durante la crisis de 2001-2002°.

La transgresion moral es una de las caracteristicas basicas del escandalo, que de acuerdo
a Thompson (2000) ademés debe contener otras caracteristicas: el acto debe ser
ocultado de la opinidén publica; debe ser ofensivo para los actores no involucrados;
conlleva una denuncia publica y por ultimo la visibilidad y la condena de las acciones

pueden dafiar la reputacion de los individuos responsables.

Sin embargo, escandalo y corrupciéon no son conceptos necesariamente dependientes, a
pesar que hay muchos escandalos politicos relacionados con hechos de corrupcion. “La
manera en que las personas definen la corrupcion, es decir su categorizacion, es una
construccion social sedimentada en experiencias compartidas a lo largo del tiempo”
(Boniolo, 2013: 25). En América del Sur, en el indice de percepcion de corrupcion y de
resultados en la lucha contra la corrupcion elaborado por Transparencia Internacional en
2015 Argentina es solo superado por Guyana, Paraguay y Venezuela, lo que evidencia

que es un problema de dimensiones relevantes.

La corrupcion y los medios de comunicacion tienen una historia imbricada de
relaciones. Los intereses de los medios, los periodistas y los jueces tienden a converger
cuando enfrentan a un sistema politico, donde existen poderes ocultos e intereses
enquistados en el aparato estatal. Los medios en contexto de crisis econdmica y
financiera pueden tener grandes réditos en la presentacion de material vinculado a la
corrupcion, asi como también por la subsiguiente judicializacion de la politica

(Figueiras, Espirito Santo, Ferin Cunha, 2014). Sin embargo, investigaciones realizadas

¥ MESO Junio 2016. “Nuevo indice: denuncias sobre corrupcion, un tema de interés para las audiencias”
? Graciela Rémer "Sociedad y Politica: un pais en transicion”. En Clarin, Suplemento Argentinos: 200
arios después. Julio 2016, Disponible en:

http://especiales.clarin.com/1816 2016 bicentenario_de argentina/columna-romer.html. Recuperado el
24/08/2016
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en la ultima década en Argentina muestran que cuanto mayor es la inversion del
gobierno en la pauta publicitaria de un medio, menos tiende ese medio a comunicar
hechos de corrupcion (di Tella y Franceschelli, 2011). Esta relacion afecta la agenda de
los medios y promueve una censura indirecta de los mismos (ADC/Justice Initiative,
2005). La irrupcion de los medios digitales constituyen una posibilidad de aumentar el

impacto de las noticias de corrupcion que pueden no llegar a la agenda publica.

En este trabajo el foco sobre las noticias de corrupcion estd puesto sobre los hechos
definidos en la categoria de corrupcion politica por Transparencia International como
“la manipulacion de las politicas, instituciones, y reglas de procedimiento en la
asignacion de los recursos y el financiamiento por los politicos con poder de decision,
que abusan su posicidn para sustentar su poder, estatus y riqueza” y por la definicion de
corrupcion a gran escala de esta misma institucion: “La corrupcion en grande consiste
en actos cometidos a altos niveles de gobierno que distorsionan las politicas o el
funcionamiento central del Estado, permitiéndole a los lideres beneficiarse a expensas

del bien publico”.

La corrupcion tiene manifestaciones mucho mas concretas que estas'’, pero como se
busca caracterizar a la corrupcion como noticia politica y evitar el solapamiento con
otras que pueden estar asociadas a otras categorias (como por ejemplo: crimen y
policiales, relaciones internacionales) se decidié acudir a un enfoque mas especifico de

la corrupcidn en los ambientes institucionales centrales del Estado.

Metodologia

El trabajo parte de tres fuentes de informacion. En primer lugar se recurri6 a la base de
datos elaborada por MESO sobre las noticias mas leidas en los principales medios de
prensa del pais, con el objetivo de contrastar el comportamiento de lectura con el de las
conversaciones sobre los temas en Twitter. Luego, de los siete medios estudiados por
Meso, se eligieron los cuatro medios de prensa que tuvieran mayor cantidad de

seguidores en Twitter (Clarin, La Nacion, InfoBae y TN) y se confecciond una base

10 pe hecho, esta conceptualizacion de corrupcién es cuestionada por Boniolo (2013) que consideran que
este foco oscurece la verdadera dimension de la corrupcion y sus tramas, que se insertan en las bases de la
sociedad y entre otros permiten explicar la extension del problema de la corrupcion en una sociedad como
la argentina.
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con los tuits publicados en la plataforma virtual y la cantidad de retuits que contenian
esas publicaciones. Los tuits recolectados se corresponden con las fechas empleadas por

s . 11
MESO para su elaboracion de semana construida en estos meses .

Adicionalmente, se emplearon las mismas fechas para la identificacion de los 20
Trending Topics (TT) diarios méas importantes en Twitter en Argentina, en base a las
estadisticas proporcionadas por el sitio Trendinalia™, dedicado a la publicacion de las

estadisticas mas relevantes en esta plataforma y de alcance internacional.

Estas tres bases de datos fueron codificadas de acuerdo a las siguientes categorias:
1. Politica
Deportes
Entretenimiento, farandula
Economia

Religion

2

3

4

5

6. Internacionales
7. Policiales

8. Vida Cotidiana
9. Tecnologia
10. Social, cultura, salud

11. Institucional, contenido propio del medio como publicidad propia

Teniendo en cuenta los fines de este trabajo, las notas que fueron codificadas como
Politica, fueron analizadas en dos nuevas categorias:

- Corrupcioén / Otros.

Otro dato a tener en cuenta y que incide en los resultados obtenidos es la cantidad de
seguidores que tienen las cuentas oficiales de los medios de prensa estudiados. La
cuenta mas popular es TN (@todonoticias) con 3.772.814 seguidores, Clarin

(@clarincom) cuenta con 2.327.578 seguidores en Twitter, La Nacion (@LANACION)

11 . . . -

Se utilizaron las mismas fechas en este estudio y que en la base de MESO, pero se eliminaron dos
fechas de ésta ultima (22 y 24 de junio) en tanto la semana construida de ese mes era de 9 en lugar de 7
dias, como fue el criterio adoptado en nuestra investigacion en los cuatro meses.

12 http://www.trendinalia.com/twitter-trending-topics/argentina/argentina-today.html
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es seguida por 2.273.473 tuiteros e InfoBae (@infobae) por 2.232.053 usuarios'>. El
periodo de tiempo estudiado corresponde a los meses de marzo, abril, mayo y junio, y
siguiendo la misma linea de tiempo de Meso, se respetd la metodologia de semana
construida que el centro de investigacion utiliza. La base de datos elaborada en base a
las noticias difundidas por las cuentas de los medios consolidd 11.160 noticias durante

el periodo estudiado.

La seleccion de estos meses corresponde a la inquietud de esta investigacion que busca
entender qué ocurre con los lectores y usuarios de Twitter en meses de escandalo
politico. Por ello, es preciso aclarar que en abril, es detenido Lazaro Bdez, un
empresario cercano a la familia Kirchner — Ferndndez y comienza a ser investigado por
presuntos casos de corrupcion. Mientras que en junio 2 José Lopez, ex secretario de
Obras Publicas durante los gobiernos de Néstor Kirchner y Cristina Fernandez, fue
detenido por la policia cuando intentaba esconder bolsones con millones de dolares,
relojes y armas, en un convento en General Rodriguez. También en junio continué el
caso de y ademas la ex presidenta Cristina Fernandez fue denunciada por asociacion

ilicita en dos causas.

En base a estas categorias identificadas en las bases de datos propias y de MESO se
realizé un andlisis estadistico de esta informacion, comparando los datos que surgen de
las tres bases de datos estudiadas y el comportamiento conversacional que se desprende

de éstas.

Analisis

Los temas de politica y asuntos publicos son la categoria predominante en las noticias
mas leidas y en las noticias mas publicadas en las cuentas de Twitter de los medios
(@medios). Como se observa en el Grafico 1, el 33% de las noticias de politica en las
cuentas de Twitter se corresponden a temas de Politica, seguidos de noticias vinculadas

con la categoria Deportes (18%) y Entretenimiento y farandula (12%).

13 Los datos fueron recogidos el 24 de agosto de 2016.
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Grafico 1
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Fuente: elaboracion propia en base tuits de las cuentas de Twitter oficiales de los medios.

Los temas de Politica son también los mas leidos en los sitios web de estos medios
(Grafico 2), con un 42%, pero a diferencia del comportamiento en las cuentas de
Twitter de estos medios, la categoria que le sigue es la de temas de Sociedad, Cultura y

Salud, seguida de Entretenimiento y Farandula (11%) y en cuarto lugar Deportes (8%).

Grafico 2
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Fuente: MESO
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Los temas de Sociedad, Cultura y Salud tienen un alto potencial de conversacion en las
redes sociales (Bright, 2016) y resulta interesante observar el comportamiento
diferencial de los lectores en las distintas plataformas (el sitio web del medio y la cuenta
en Twitter), que contrasta con la evidencia de otros estudios en otros contextos donde

estos temas suelen concitar mas oportunidades de conversacion en las redes sociales.

El potencial conversacional de los seguidores de las cuentas de Twitter de los cuatro
medios analizados muestra que en promedio, los mensajes de Politica son retuiteados
74% de las veces, seguido de Religion (44%), Sociedad, Cultura & Salud (43%) y
Policiales (34%) (Grafico 3). Esto significa que estos cuatro temas son, para los

seguidores o lectores de estas cuentas de Twitter de medios, los temas més compartidos.

Grafico 3

PROMEDIO DE RETUITEOS POR CATEGORIA
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Fuente: elaboracion propia en base tuits de las cuentas de Twitter oficiales de los medios.

Emerge una brecha entre el comportamiento de lectura segun la plataforma del medio
(cuenta de Twitter o sitio propio), a la vez que una diferencia entre el comportamiento
de aquello que es compartido en Twitter de lo que es leido. La categoria Politica surge
claramente como la mas relevante para la lectura y para generar conversaciones en
Twitter, pero los temas de Sociedad, Cultura & Salud, Religion y Policiales tienen
diferente estatus informativo segtn la plataforma, y segun si su lectura sera individual o

para generar conversaciones en Twitter. Como se evidencia en el grafico 4, existe un
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desfasaje notorio entre los temas mds populares segin estos provengan de las
conversaciones generales de Twitter (TT), los sitios web de los medios o sus cuentas de
Twitter oficiales. El grafico 4 ademas mapea los temas de los tuits mas compartidos

(retuits) en las cuentas de Twitter de los medios.

Grafico 4
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Fuente: elaboracion propia.

Cuando se analizan las conversaciones que tienen lugar en el Twitter general, de
acuerdo a su algoritmo, el publico se encuentra hablando de otros temas: la farandula y
el espectaculo estan presentes en el 39% de los 77 durante el periodo de estudio,
seguido de temas de Vida Cotidana (22%) (estado del tiempo y el trasporte), Deportes
(20%) y finalmente Politica (9%), como se desprende de los graficos 4 y 5. Los temas
de conversacion en torno a temas de politica en Argentina, en la red social mas
inclinada a hablar de estos asuntos (Bright, 2016), se ubican en el cuarto puesto. Esto
senala una nueva brecha entre los temas de intercambio de los seguidores de las cuentas

de los medios en Twitter, de las preferencias de los tuiteros en términos mas generales.
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Grafico 5

Trending Topic
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Fuente: elaboracion propia en base a Trendinalia.

La preferencia por entablar conversaciones sobre temas de entretenimiento y farandula
se corresponde con el ranking de los tuiteros con mdas seguidores en Argentina,

senalados al comienzo de este trabajo.

Del 9% de Trending Topics (TT) vinculados a temas de politica, unicamente dos de
ellos estuvieron asociados a asuntos de corrupcion: el caso de los Panama Papers
concitd la creacion del #Panamacri en el mes de abril, ocupando el puesto nimero 10
del dia en Twitter en Argentina ese dia. En junio, surgié un TT vinculado al caso de
José Lopez que no tuvo creacion especifica de hashtag y ocupd el segundo puesto. En
ambos casos hubo estrategias diferenciadas de conversacion sobre el tema en Twitter,
ya que el caso de #Panamacri muestra el interés especifico de los tuiteros en generar una
conversacion sobre el tema, buscando identificar mediante el # el tema de conversacion
e identificacion con esta posicion por parte de otros usuarios. En el segundo caso, donde
no media un # en el tema, la conversacion es menos organizada, aunque escalé mas

posiciones en el ranking de TT.
En el universo de las cuentas de Twitter de los medios estudiados, @LANACION es la

cuenta mas prolifica en cantidad total de publicaciones; menos en politica, categoria en

la cual @todonoticias se lleva el mayor porcentaje.
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Grafico 6
NOTICIAS MAS PUBLICADAS POR CUENTA MEDIO EN TWITTER
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Fuente: elaboracion propia en base tuits de las cuentas de Twitter oficiales de los medios.

Las publicaciones mas retuiteadas son las que publica @todonoticias, que tiene un
promedio de un 80% de retuits. Si bien @LANACION es la que mas fructifera en
cantidad, sus publicaciones tienen el porcentaje mas bajo de retuiteos en comparacion

con las cuentas de los demas medios analizados.

Grafico 7
PROMEDIO DE RETUITS DE LA NOTICIA SEGUN CATEGORIA Y @MEDIO
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Fuente: elaboracion propia en base tuits de las cuentas de Twitter oficiales de los medios.
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A su vez, el comportamiento de los seguidores de cada cuenta de Twitter de los medios
muestra claras diferencias. Los seguidores de @clarincom muestran una preferencia por
compartir noticias sobre temas de Vida Cotidiana, siendo a su vez la categoria mas
reuiteada, seguida de los temas de Politica, en la que los seguidores de @todonoticas, se

muestran mas activos para iniciar conversaciones sobre esta tematica.

Sin embargo, de las noticias mas leidas en las versiones digitales de los medios, Clarin
se lleva el mayor porcentaje en Politica, sefialando una diferencia en el comportamiento
entre los lectores de Clarin.com y los seguidores en Twitter de (@clarincom, alineados
con la tendencia registrada en los temas de conversacion que emergen de los TT diarios

en Argentina.

Grafico 8
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Fuente: MESO

Respecto del periodo estudiado, los @medios ampliaron considerablemente la
publicacion de noticias sobre temas de corrupcion en Twitter en los meses de abril y
junio. Durante el periodo, se registraron 3724 noticias de Politica en las cuentas de
Twitter de los medios de comunicacidn analizadas, de las cuales 827 de ellas, esto es el
22%, se corresponden especificamente a noticias de corrupcion politica. En el grafico 9,
se observa la diferencia en la proporcién de noticias sobre corrupcion dentro de la

categoria Politica en el periodo analizado.
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Grafico 9

LA CORRUPCION EN POLITICA EN LOS @MEDIOS
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Fuente: elaboracion propia en base tuits de las cuentas de Twitter oficiales de los medios.

Se destacan los picos de abril y junio como los meses donde las noticias de corrupcion
en los asuntos de Politica subieron en la agenda, acompafando los escandalos asociados
en abril a los primeros juicios vinculados al empresario cercano a la expresidenta y a los
Panama Papers, y en junio al caso del ex viceministro Jos¢ Lopez y las valijas con

dinero en el convento.

Si bien las noticas sobre Politica fueron las mas leidas durante todo el periodo
estudiado, durante los meses de abril y junio el interés de los lectores en la tematica

crecid notoriamente, juntamente con las noticias sobre corrupcion.

Gréfico 10
LOS RETUITS DE LA CORRUPCION
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Fuente: Elaboracion propia en base a cuentas de Twitter de los medios
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De las 3724 noticias de asuntos politicos relevadas en las cuentas de Twitter de los
medios, unicamente 222 de ellas (el 6%) lograron concitar mas de 200 retuits, esto es,
una popularidad lo suficientemente notoria como para poder incitar a conversaciones
con otros tuiteros sobre el tema y crear “publicos ad hoc” (Bruns y Burgess, 2011). De
este conjunto de 222 noticias mas destacadas por los lectores en los retuits, el 46% de

. .. . ., 14
ellas (102) se correspondieron a noticias vinculadas a corrupcion .

Grafico 11

LOS RETUITS DE LA CORRUPCION
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Fuente: elaboracion propia en base a cuentas de Twitter de los medios.

Dentro de la categoria de Politica, las noticias de corrupcion concitan un interés y
potencial conversacional mdas elevado, confiriéndole al concepto de escandalo de
corrupcion de Thompson (2000) un alto valor explicativo para este fenomeno, tendencia
que no debe pasar inadvertida al menos para los community managers de las cuentas de
los medios. También se destaca el bajo porcentaje de noticias de Politica emitidas por
las cuentas de Twitter de los medios que son retuiteadas con nimeros significativos,
adscribiendo a la tendencia ya sefalada por Bright (2016), que los patrones de

comparticion de noticias difieren de los de lectura.

' Para analizar la relacion entre cantidad de retuits (variable dependiente: logaritmo natural de retuits) y
si la noticia politica retuiteada es de corrupcion o no, se realizd un test robusto de comparacion de medias
entre estos dos grupos (noticias de politica no corrupcion y el de noticias de politica de corrupcion). Los
resultados obtenidos son: Coef. 0.62, Std. Err. 0.0031, nivel de significatividad (p<0.01). El p-valor y el
signo del coeficiente obtenidos sugieren la existencia de una relacion entre el hecho de que una noticia de
politica sea vinculada a hechos de corrupcion y que la cantidad de los retuits se incremente.
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Comentarios finales

Este trabajo pretendi6 identificar patrones de conducta de los lectores de las versiones
digitales de los medios de prensa argentinos, de los usuarios seguidores de las cuentas
de Twitter de esos mismos medios, conjuntamente con las acciones que los usuarios de
Twitter protagonizan en la plataforma en periodos de escandalo politico en Argentina.
El trabajo identifica la existencia de brechas entre la agenda de los medios en sus
estrategias de comunicacion en sus cuentas de Twitter, entre los patrones de lectura de
las noticias en los diarios online, y entre los temas de interés de los tuiteros en términos
mas generales Argentina. El comportamiento de los lectores de estas noticias en la
plataforma del diario y en Twitter manifiesta divergencias entre plataformas, alineado

con los hallazgos de otros estudios fuera de Argentina.

El fenémeno de los escandalos de corrupcion nutren tanto las secciones de politica de
los medios y sus cuentas en Twitter, asi como la posibilidad de iniciar conversaciones
sobre el tema entre los seguidores de estos medios. Los escandalos de corrupcion
proporcionan oportunidades de retuiteo en temas de politica, siendo més generadores de
conversaciones que otros asuntos vinculados con esta categoria. Sin embargo, sus
efectos son escasos sobre la comunidad de usuarios de Twitter mas amplia en
Argentina, que prefieren hablar de temas Fardndula, Vida Cotidiana y Deportes. De
esta manera, hay un pérdida de la nocion de la politica entendida en términos
tradicionales (Dean, 2005) y el nacimiento de una esfera politica privada (Papacharissi,
2010). Los recursos con que se contd para esta investigacion influyeron en la decision
de no incluir el andlisis del rol de los bots en este estudio, fendémeno que debe ser
abordado en futuros abordajes a la tematica, para no oscurecer un hecho que es de
creciente preocupacion entre los investigadores que hacen uso de los datos de esta

plataforma

Mas alld que Twitter es la red social mas propicia para sostener e interactuar sobre
asuntos publicos, el algoritmo empleado para la construccion de los TT no discrimina
sobre las distintas categorias de asuntos, favoreciendo asi el comportamiento y los
intereses de los valores medios de las grandes audiencias. El valor del interés publico de
una red social como Twitter y las condiciones de base de su algoritmo no favorecen una

interpretacion de la plataforma como especialmente relevante para la discusion politica
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a gran escala, ratificindose asi la nocion de Couldry (2014) de un “nosotros” en las
redes sociales entendido como la suma de individualidades, y la creaciéon de micro-
esferas publicas especializadas que pueden, como no, tener impacto en las decisiones

sobre politica.
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