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EJE 10. DEMOCRACIA Y REPRESENTACIÓN
La construcción del adversario en el proceso de (des)elección presidencial en la campaña electoral 2015 en Argentina.
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Introducción 
Los políticos, afirma Manin (1998), generalmente alcanzan el poder por sus capacidades mediáticas. Estos expertos en medios de comunicación de las democracias de audiencia reemplazarían al activista político y al burócrata del partido, basando sus estrategias en imágenes imprecisas y en la imagen de los dirigentes del partido. 
La construcción de la imagen de sí mismo del candidato responde a una de las características más relevantes de las democracias del siglo XXI. Tal como asevera Cheresky (2008), asistimos a la emergencia de líderes de popularidad que se enfrentan a una ciudadanía cuyas preferencias varían según las coyunturas electorales. Autónoma y desconfiada respecto a los partidos políticos, consolida un vínculo de tipo individualista centrado en la imagen y estilo personal de los líderes. A diferencia de quienes ven en esta desafiliación partidaria, e individualización, signos de una crisis de la representación, Manin (1998) interpreta este fenómeno como la reconfiguración del lazo representativo. Annunziata (2012), plantea un nuevo formato de legitimidad basado en la proximidad. Este formato de democracia supone una política particularizada, de presencia e interacción. La expertise de los candidatos estaría dada por el estar ahí. La sensación de identificación se reafirma desde la experiencia personal y la empatía en relación a los problemas que aquejan a la sociedad. La imagen de ser conscientes de sus demandas y necesidades permite generar un nuevo ethos que logre distanciarlos simbólicamente de la imagen del funcionario de escritorio, que no conoce, no pertenece y no representa al electorado. 
En Principios del Gobierno Representativo Manin (1998) explica que la selección de un candidato o de otro varía según las motivaciones que mueven las preferencias de los votantes. La indiferencia entre las opciones se da cuando los candidatos resultan indistinguibles entre sí. En este sentido, se debe desplegar una serie de estrategias que permitan posicionar una imagen reconocible de los ciudadanos aspirantes a cargos, distinguiéndose de sus competidores, por poseer cualidades valoradas como positivas, sobresalientes o escasas. 
En correlación al fenómeno mencionado, el proceso de ampliación de las bases electorales ha llevado a los partidos a readaptar sus estrategias comunicacionales para persuadir a un electorado cada vez más heterogéneo y volátil. El vaciamiento de contenido en la competencia entre los partidos catch all (Katz; Mair 1995) tiende a una mayor espectacularización de la política. Gutiérrez-Rubi (2015) explica que una de las consecuencias de la espectacularización de la política y la homogeneización de los mensajes es la limitación de los ciudadanos para poder formularse opiniones formadas con base en la posibilidad de contrastar programas, conllevando a la toma de decisiones guiados por pulsiones emocionales. En la misma línea argumental, Edelman  (2002 [1988]) explica que la política como espectáculo crea interpretaciones descriptivas y prescriptiva del contexto social, generando una aceptación de las realidades difundidas por las noticias de los medios de comunicación. Entre los autores que han investigado sobre el predominio de la imagen de los candidatos en la comunicación política tanto a nivel nacional como internacional han sido Canel (1998), Rico (2002), Orejuela Seminario (2008), Aruguete y Riorda. (2016). Los resultados dan cuenta de la marginalidad que han tenido los programas y los discursos ideológicos de clase frente a la construcción de un relato político positivo focalizado en técnicas tales como el storytelling (D’Adamo y García Beaudoux, 2014) resaltando las cualidades personales y biográficas de los candidatos.
En este contexto general, las elecciones contemporáneas- enmarcadas en lo que Rosanvallon (2007) definió como la era de la deselección- no buscan distinguir y seleccionar gobernantes a los que se les deposita confianza. En este sentido, el autor se distancia de las afirmaciones que postulan que los candidatos buscan distinguirse por poseer cualidades positivas. La competencia actual, para Rosanvallon (2007) se basa en estrategias que pretenden incentivar la desconfianza y consecuente eliminación de los adversarios. 
D'Adamo y García Beaudoux (2015) sostienen que los mensajes negativos tienen como principal destinatario a los votantes indecisos, ya que los mismos simplifican el discurso en el par dicotómico “buenos y malos”. Por otra parte, Shapiro y Rieger (1992)  sostienen que esta clase de propaganda electoral negativa tiende a permanecer por más tiempo en las perpeciones y presentaciones del electorado que las positivas. 

Para D’Adamo y García Beaudoux (2015), la campaña negativa se focaliza en resaltar y amplificar cualidades del adversario que generen dudas sobre sus capacidades, trayectoria política, o personalidad. Si la técnica de storytelling se emplea para activar emociones positivas, la campaña negativa apunta al tono emocional opuesto. Por otra parte dan cuenta de otros efectos sobre la campaña negativa además de aquel que, puede beneficiar al candidato que apela a la negatividad sobre su adversario. Los ciudadanos puede volverse contra el mensajero; tener sentimientos positivos ante el atacado; o ambos pueden verse desfavorecidos. A su vez, los autores demuestran un aumento de las campañas negativas durante las campañas electorales en Argentina. En 1999 alcanzó el  31% de las estrategias de la campaña electoral. En 2003 fue del 30%, descendiendo al 3% en las campañas presidenciales del 2011. Los porcentajes demuestran, según los autores, que este tipo de estrategia tiende a potenciarse en contextos de mayor incertidumbre y competencia durante el proceso electoral. 
Siguiendo la teoría de los discursos sociales de Eliseo Verón (1987), se entiende que el discurso es la configuración espacio temporal del sentido. En los actos de enunciación por lo menos se construyen dos destinatarios, uno positivo y otro negativo. El análisis de las modalidades de construcción de los destinatarios, es decir, de los otros, es lo que para el autor representa el principal interés de estudio. Al construir a sus destinatarios entra en relación con ambos.  El contradestinatario es el adversario que, reposa en una inversión de la creencia. Este colectivos pertenecen a entidades cuantificables más amplias, a su vez se diferencian por no funcionar como operadores de identificación, son grupo constituido por el “ellos”, los “otros” constitutivos relacionalmente del “nosotros” con quienes se diferencian. La división en las subcategorías posicionamiento ideológico y características personales pretenden dar cuenta si el tipo de ataque al o a los adversarios buscan oponerse desde un posicionamiento político ideológico, o se han reducido a ataques personales.  En los ‘80, Verón (1998) advierte la convergencia de la comunicación de la información y el discurso publicitario sobre el discurso político, lo que fue provocando el abandono de las dimensiones de refuerzo y enfrentamiento por la persuasión al paradestinatario. Progresivamente se evidencia con mayor presencia el fenómeno de la espectacularización de la política y de las apelaciones que buscan incidir más sobre la imagen de un ciudadano consumidor, que la de un ciudadano político.
Ante la emergencia de la las nuevas tecnologías de la comunicación e información, y especialmente el tipo de comunicación 2.0, se han configurado espacios que conectan todas las dimensiones de la experiencia personal de la vida de los agentes (Castells, 1997). Las redes sociales, por su parte, representan el agrupamiento de personas en un espacio digital que habitan y comparten mensajes e intereses, interactuando, compartiendo intereses y sentidos individuales y colectivos entre sí de maneras disímiles (Amatta; Castro Roja; Pérez Rivera, 2016). Rodríguez Andrés y Ureña Uceda (2011) afirman que entre sus múltiples ventajas, las redes, y particularmente Twitter, le permiten a los candidatos un tipo de comunicación horizontal y bidireccional entre el candidato y la ciudadanía.
En términos de los especialistas “se han desarrollado también como instrumentos para alcanzar y organizar a los votantes, como foros de debate, como lugares donde se realizan y reciben ataques políticos, como espacios de creación de liderazgos virtuales y también personales” (D’Adamo; García Beaudoux; Kievsky, 2015: 109). En este sentido, se han vuelto un espacio de investigación que no pude soslayarse. 
Facebook, particularmente, es una red social cuyo nivel de alcance es global, y dentro de la cual las personas deben crear una cuenta de usuario para poder acceder y tener visibilidad en ella. Se encuentran páginas a las cuales se pueden seguir, las cuentas de usuarios normales que no implican requisitos de aranceles y permiten mantener una comunicación fluida con otros usuarios que se conectan a través de solicitudes de amistad. En ella se puede publicar información en un perfil que representa un espacio personal dentro de la red.  En la biografía se pueden subir y compartir textos, videos, fotografías o cualquier tipo de archivo digital sin ningún tipo de restricción en la extensión. El objetivo de tal actividad es que los usuarios que siguen la cuenta pueden verlos, compartir los contenidos en sus respectivas cuentas de facebook. A su vez, el formato permite que cada publicación pueda ser comentada, es decir que, otros puedan escribir sus opiniones en un espacio ubicado debajo de las publicaciones. Darles me gusta a través de un clic que indique un tipo de reacción emocional y sentimental que busca dar cuenta de la aprobación y agrado provocado por los significados desplegados en los mensajes publicados.  Las redes sociales, por lo tanto, abren un amplio espectro de posibilidades para que los gobernantes puedan establecer, o por lo menos generar sensaciones de, relaciones multidirecciones con la ciudadanía, más cercanas y atentas a sus demandas. En otro sentido, en su emblemático libro La era de la información: economía, sociedad y cultura Castells (1997)  define que los vínculos producidos a través de las redes globales son débiles, diversificados y especializados. Aunque esto no se traduciría como aislamiento o el fin de la comunidad, sino en una reinterpretación de las relaciones sociales y de las individualidades. 
En las elecciones presidenciales del 2015 los resultados de las P.A.S.O dieron para la única y principal fórmula del partido oficialista, F.P.V, un 38% de los votos, mientras que el partido CAMBIEMOS se consagraba como segunda fuerza a través del 30%, del cual el 81,33% estaba compuesto por los votantes de Mauricio Macri. En las generales, el candidato Daniel Scioli obtenía el 37% de los votos emitidos contra el 34% de CAMBIEMOS. En la segunda vuelta, y con una diferencia porcentual del 2,68%, MM alcanzaba el ejecutivo nacional. Dando cuenta de una elección de un alto nivel de competitividad.
En función de lo explicitado, la investigación se plantea como conjetura que la red social Facebook representa un espacio idóneo para desplegar estratégicamente publicaciones focalizadas en el contradestinatario que permitan convencer y reafirmar las creencias y actitudes de quienes se opongan al contrincante del propio candidato, o de los indecisos. A su vez,  y siguiendo la bibliografía actual, se podría suponer que los mensajes negativos se centran especialmente en la emocionalización y personalización, en detrimento de propuestas e ideología política. Considerando el contexto electoral de las elecciones presidenciales del 2015, en las cuales el candidato Daniel Scioli (de ahora en más DS), y el candidato de la oposición Mauricio Macri (MM) llegaron a la instancia del ballotage, se espera que a medida que avancen las fechas de los comicios, la campaña tienda a potenciar mensajes negativos que permitan constituir un exterior constituyente de un nosotros. Por otra parte, se espera que los seguidores de cada candidato tengan una mayor actividad y demuestren un mayor apoyo en aquellas publicaciones negativas que se centran en los candidatos antes que en sus propuestas. 
El presente trabajo se propone como objetivo general identificar y  analizar comparativamente las estrategias de deselección por parte de los dos principales candidatos a presidente durante la campaña electoral en Argentina en el año 2015. En segundo lugar, se dará cuenta del tipo de interacción que tuvieron los usuarios-ciudadanos en esta clase particular de publicaciones. 
Metodología
Recolección de los datos  
Las unidades de análisis con las que se trabajaron sumaron un total de 558 publicaciones realizadas en la red social Facebook por los candidatos DS y MM durante el periodo de campaña electoral que abarcaron las PASO y las elecciones Generales del año 2015. 
El periodo de análisis total fue de 20 semanas abarcando las fechas desde el 1 de julio al 22 de noviembre de 2015. Periodo subdividido en tres etapas. La primera etapa de análisis se centra en las campañas para las P.A.S.O, iniciando desde el 1 de julio (10 días previos al inicio de la campaña electoral para las P.A.S.O) al 9 de agosto. El segundo cohorte abarca las fechas del 10 de agosto al 19 de septiembre de octubre. El tercer cohorte incluye las publicaciones realizadas de la campaña para las elecciones generales, desde el 20 de septiembre al 25 octubre. Finalmente, el cuarto periodo se extiende desde el 26 de octubre a la fecha de la segunda vuelta. 
Técnicas y criterios de análisis 
Como técnica de análisis se implementó la matriz de codificación para el análisis de las campañas negativas desarrollada por García Beaudoux y D’Adamo (2013). En la misma se analizaron y operacionalizaron las publicaciones identificadas como negativas en función de las ocho variables propuestas por los autores. 1) El tipo de ataque, conformado por tres indicadores: A) Calidad del ataque: puede tratarse de un “ataque simple” o de “ataque comparativo”. B) Explicitud del ataque: “ataque explícito” o “ataque implícito” C) Especificidad del ataque: “ataque específico” o “ataque generalizado”. Variable 2. Ataque dirigido a un candidato: A) Ataque a sus características o cualidades personales. B) Ataque a su trayectoria. C) Ataque a sus propuestas políticas. D) Ataque a su posicionamiento ideológico. E) Ataque a su asociación con ciertas personas, dirigentes, grupos o sectores. A la presente variable se le sumo la categoría de F) Ataque a la conducción política presente. Variable 3. Ataque dirigido a un partido político. A) Ataque a los dirigentes del partido. B) Ataque a actuaciones pasadas del partido. C) Ataque a propuestas del partido. D) Ataque a la ideología del partido. E) Ataque a la asociación del partido con ciertas personas, dirigentes, grupos o sectores. En la misma también se incluyó la variable F) Ataque a la conducción política presente. Variable 4. Tipo de apelación utilizada en el ataque A) Apelación lógica. B) Apelación emocional. C). Apelación ética. En este trabajo se prescindió de la Variable 5 Fuente que realiza el ataque, ya que las publicaciones se hacían desde el propio candidato. Variable 6. Tácticas empleadas en la realización del ataque. A) Identificación contaminante B) Comparación. C) Apelación a las emociones negativas D) Acusar al oponente de camaleón E) Testimonial negativo F) Implicaciones e insinuaciones G) Asociación o yuxtaposición H) Manipulación y tergiversación de la información. I) Estereotipación del rival J) Ridiculización  12) Backfire. 13) Interpelación unilateral. 14) Reencuadre. Por último se incluyó como variable 7) El tema central del que trataba el ataque u ofensa. 
Para obtener las frecuencias y porcentajes de las variables asignadas a cada candidato se utilizó el programa estadístico SPPS 22.
Reacciones y tipo de interacción de los usuarios-ciudadanos
Comentarios: Representa un espacio donde los seguidores pueden responder y manifestar opiniones a través de textos y/o imágenes.
Me gusta: Esta opción permite indicar  un tipo de reacción emocional cuyo fin es demostrar la aprobación del mensaje.
Compartir: Esta acción permite difundir en las cuentas personales los contenidos publicados por otros usuarios.
Desarrollo 
Beneficiarse de la comparación. Lineamientos generales de los ataques en Facebook.
En el presente apartado se pretende dar cuenta del tipo de ataque formulados por los candidatos en las diferentes instancias de la campaña electoral.
Del total de las 558 publicaciones 276 correspondieron al candidato del oficialismo, mientras que las 282 restantes fueron realizadas por MM. En total, las publicaciones que buscaron despertar emociones negativas hacia el adversario representaron el 16% del total, de las cuales el 5% correspondieron a DS y 11% a MM. 
Cuadro 01/  Tipo de ataque según campaña electoral
	Tipo de ataque
	
	PASO
	 
	Generales
	Ballotage
	Total

	
	
	DS
	MM
	DS
	MM
	DS
	MM
	DS
	MM
	

	Calidad del Ataque
	Simple
	1
	7
	0
	10
	0
	2
	1
	0
	21

	
	
	1,3%
	9,2%
	0,0%
	16,7%
	0%
	2,3%
	1,5%
	0,0%
	3,8%

	
	Comparativo
	4
	7
	5
	11
	6
	15
	12
	7
	67

	
	
	5,2%
	9,2%
	8,5%
	18,3%
	8%
	17,2%
	18,5%
	11,9%
	12,0%

	Explicitud
	Explícito
	3
	10
	1
	14
	4
	14
	10
	4
	60

	
	
	3,9%
	13,2%
	1,7%
	23,3%
	5,3%
	16,1%
	15,4%
	6,8%
	10,8%

	
	Implícito 
	2
	4
	4
	7
	2
	3
	3
	3
	28

	
	
	2,6%
	5,3%
	6,8%
	11,7%
	2,7%
	3,4%
	4,6%
	5,1%
	5,0%

	Especificidad
	Específico 
	2
	3
	1
	5
	1
	11
	10
	4
	37

	
	
	2,6%
	3,9%
	1,7%
	8,3%
	1,3%
	12,6%
	15,4%
	6,8%
	6,6%

	
	General 
	3
	11
	4
	16
	5
	6
	3
	3
	51

	
	
	3,9%
	14,5%
	6,8%
	26,7%
	6,7%
	6,9%
	4,6%
	5,1%
	9,1%

	Total
	77
	76
	59
	60
	75
	87
	65
	59
	558

	
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%


Fuente: Elaboración propia en base a las publicaciones de los candidatos en la red social Facebook
Durante las PASO DS realizó 77 publicaciones en su cuenta, correspondiendo al 14% del total, de las cuales el 6% respondieron a algún tipo de negatividad. En el mismo periodo MM realizó 76 publicaciones, representadas en un 18% por publicaciones negativas. Si bien MM demostró continuación en la elección del tipo de ataque, DS teniendo a una mayor comparación entre su posicionamiento y el de sus adversarios. En segundo lugar los mensajes fueron explícitos y la especificidad tendió a la generalidad. Siendo MM el que más inquirió en este tipo.
“Junto a Carlos Zannini, Mariano Recalde y Wado de Pedro visitamos el Club Riachuelo del barrio de Pompeya.Los clubes de barrio desarrollan una gran tarea social y cultural por eso necesitan de la permanente presencia del Estado.A diferencia de otros espacios que sólo se acuerdan de los clubes de barrio cuando hay actos de campaña y les vienen a pedir los gimnasios, nosotros desde el Frente para la Victoria acompañamos todo el año a estas instituciones de base deportiva.” ( Facebook, Daniel Scioli, 1 de julio de 2015)
En este ejemplo, se puede visibilizar que el contradestinatario se constituye nominándolo como los otros espacios políticos, dando cuenta de su nivel de generalidad al no apuntar a un partido o político particular. Por otra parte, este exterior constitutivo permite delimitar el encuadre y posicionamiento del propio partido, al mencionar a sus compañeros de fórmula llama a un prodestinatario de adscripción kirchnerista. El valor simbólico reside en ellos como representantes de un estado presente que acompaña en el desarrollo social. Sin embargo, no se desprende de la imagen del líder de partido como se esperaría de un hombre común, sino que se muestra como un líder de proximidad. 
“DENME LA MANO Y VAYAMOS JUNTOS "Creo en una política distinta. Una política que busque despertar a cada argentino, no adormecerlo. Sacar lo mejor de cada uno de nosotros. Una política que nos llene de entusiasmo, de alegría, de esperanza, para que nos potenciemos. Y no de miedo y de resignación." Podés ver el video y leer el resto de mi discurso (del domingo) acá: http://mauriciomacri.com.ar/juntos” ”  (Facebook, Mauricio Macri, 22 de Julio 2015).
En el caso de MM el ataque negativo está dirigido a la política en general. No interpela a ningún sector social en particular, por lo tanto el destinatario de la emisión son principalmente los paradestinatarios. Reivindicándose como la voz portadora de una política caracterizada por un ethos emocional y sentimental antes que una actividad y toma de decisiones.     
En el periodo previo a la campaña correspondiente a las elecciones generales, DS tuvo menor presencia en la red social, disminuyendo en un 4%, y obteniendo una presencia de publicaciones negativas del 8%. Por su parte, MM también presentó una disminución en su actividad, pero a diferencia de su adversario, la frecuencia de publicaciones negativas aumentó significativamente, llegando al 35%, es decir, una diferencia porcentual del 17% en relación al periodo anterior. En su caso, los ataques simples al igual que las comparaciones aumentaron en un 100%.  
En las elecciones generales DS volvió a aumentar su presencia, y manteniendo el mismo porcentaje de publicaciones de deselección. Este periodo representó el de mayor actividad para el candidato de la oposición, llegando a representar el 16% del total de publicaciones en todo el proceso electoral. De las mismas, el 20% implicaron cualidades de negatividad. 
“DOS MUNDOS EN COLISIÓN En la elección del 25 de octubre en la provincia de Buenos Aires se da una situación muy particular, no se elige entre dos candidatos, sino que se elige entre dos mundos.María Eugenia representa el mundo luminoso, lleno de esperanza, sano, verdadero, joven, directo, abierto, profesional. Es un mundo en el que todas las personas son importantes, donde las cosas no se dejan abandonadas, donde no se ocultan los problemas, donde no se miente, donde se trabaja en equipo, donde se suma a los demás, donde se cree en las causas que direccionan la fuerza de la gente para trabajar juntos y estar mejor.  Del otro lado, está el otro mundo, un mundo que...(Bueno, vos ya sabés lo que representa el otro mundo)” (Facebook, Mauricio Macri, 26 de Septiembre 2015).
A diferencia de DS, MM entabla una comunicación que da la sensación de una comunicación directa con sus usuarios en términos de particularidad. Al hablarle a un paradestinatario interpelándolo desde el pronombre vos, se busca generar un tipo proximidad personalizada, identificando una empatía desde lo emocional. Se contrapone a la candidata para la gobernación de la provincia como una nueva política, induciendo la inferencia, aunque sin explicitar, del lado negativo del adversario en este caso Aníbal Fernández. 
Finalmente, en la segunda vuelta electoral, DS tuvo una mayor presencia en relación a su adversario, y a su vez también fue el periodo donde demostró un tipo de campaña con un tono más negativo, llegando a representar el 20%. MM tuvo una actividad menor, al igual que las publicaciones de carácter negativo, las cuales fueron el 12% del total en dicho periodo.
“Hoy en Mendoza recorrí las obras de un importante Desarrollo Urbanístico del Pro.Cre.Ar. Durante la visita recibí el apoyo de cientos de trabajadores que se manifestaron contra la devaluación y el ajuste que propone Mauricio Macri. Mendoza siempre tuvo un lugar muy especial en mi agenda y no tengan duda que juntos vamos a hacer un gran trabajo. Quiero que sepan mis compañeros trabajadores que voy a defenderlos con garra, coraje y corazón.” ( Facebook, Daniel Scioli, 17 de Noviembre de 2015)
Las publicaciones de DS identifican directamente a MM como su adversario directo, buscando movilizar a la ciudadanía en función de una identidad de clase trabajadora que no quiere verse perjudicada por la intervención del adversario en materia de economía política. Recrea un relato de su imagen personal como un defensor del pueblo trabajador apelando a una dimensión emocional, antes que proponer respuestas como contrapartida a la medida política que estaba atacando.
Como se puede constatar la calidad del ataque principalmente fue comparativo a lo largo de todo el periodo electoral. En el caso de MM estos porcentajes se muestran con mayor intensidad en el periodo exento de la campaña. DS intensifico las comparaciones durante el ballotage, alcanzando el 19% de sus publicaciones negativas. 
¿Personalización de la negatividad? 
A continuación se presentaran los resultados obtenidos a través del análisis de la construcción del contradestinatario por parte de cada uno de los candidatos. 
Cuadro 02/  Tipo de ataque al adversario 
	 
	PASO
	 
	Generales
	Ballotage
	Total

	
	DS
	MM
	DS
	MM
	DS
	MM
	DS
	MM
	

	Ataque a un candidato 
	Ninguna
	4
	12
	5
	20
	6
	15
	5
	7
	74

	
	
	5,2%
	15,8%
	8,5%
	33,3%
	8,0%
	17,2%
	7,7%
	11,9%
	13,3%

	
	Características de cualidades personales
	0
	1
	0
	0
	0
	2
	1
	0
	4

	
	
	0,0%
	1,3%
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	2,3%
	1,5%
	0,0%
	,7%

	
	Trayectoria
	1
	1
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	2

	
	
	1,3%
	1,3%
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	,4%

	
	Propuesta política
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	4
	0
	4

	
	
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	6,2%
	0,0%
	,7%

	
	Posición ideológica
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	3
	0
	3

	
	
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	4,6%
	0,0%
	,5%

	
	Conducción política
	0
	0
	0
	1
	0
	0
	0
	0
	1

	
	
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	1,7%
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	,2%

	Total
	77
	76
	59
	60
	75
	87
	65
	59
	558

	
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%


Fuente: Elaboración propia en base a las publicaciones de los candidatos en la red social Facebook
Como una primera observación, el cuadro lleva a considerar que la campaña negativa no tuvo como principal destinatario al adversario por quien se disputaban los votos. Ninguno de los candidatos demuestra porcentajes significativos como así tampoco hay modificaciones sustanciales a medida que se exacerba la contienda electoral. Como se puede apreciar, una de las categorías analizadas asociación con personas no apareció en la campaña como estrategia de negatividad. Por otra parte, el porcentaje que resulta interesante en el presente cuadro corresponde a las críticas por las propuestas políticas y el posicionamiento ideológico de MM realizadas por DS durante el periodo de mayor competitividad. Con lo cual, contradice los postulados que indican que la negatividad tiende a focalizarse en cualidades personales.
“Gracias queridas familias de Mar del Plata por el contundente respaldo que me dieron.
El domingo en el cuarto oscuro habrá que elegir entre dos caminos, el de la inclusión o el de la exclusión; el del Estado presente o el del capitalismo salvaje y de las injusticias sociales.
No queremos nunca más en Argentina las imposiciones del FMI o ponernos de rodillas ante los fondos buitres. Esto no es generar una campaña del miedo. El miedo lo genera Macri cuando dice que va a recortar salarios y subsidios. Es por eso que soy el único candidato que a lo largo de la campaña ha hablado de la industria nacional.” ( Facebook, Daniel Scioli, 19 de Noviembre de 2015)
DS identifica y asocia en MM nuevamente con una agenda de políticas económicas perjudiciales para el país. Busca fomentar un sentimiento nacionalista articulado a la defensa de la independencia económica y advirtiendo al retorno de políticas y negociaciones del corte neoliberal.
Cuadro 03/  Tipo de ataque al partido y gobierno.
	 
	PASO
	 
	Generales
	Ballotage
	Total

	
	DS
	MM
	DS
	MM
	DS
	MM
	DS
	MM
	

	Ataque a un partido 
	Ninguna
	1
	1
	1
	1
	0
	2
	5
	0
	11

	
	
	1,3%
	1,3%
	1,7%
	1,7%
	0,0%
	2,3%
	7,7%
	0,0%
	2,0%

	
	Dirigentes
	2
	2
	0
	1
	0
	0
	2
	0
	7

	
	
	2,6%
	2,6%
	0,0%
	1,7%
	0,0%
	0,0%
	3,1%
	0,0%
	1,3%

	
	Actuación pasada
	0
	1
	0
	0
	0
	0
	1
	0
	2

	
	
	0,0%
	1,3%
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	1,5%
	0,0%
	,4%

	
	Propuestas del partido 
	2
	0
	2
	0
	0
	0
	0
	0
	4

	
	
	2,6%
	0,0%
	3,4%
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	,7%

	
	Ideología
	0
	0
	0
	0
	5
	0
	5
	0
	10

	
	
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	0,0%
	6,7%
	0,0%
	7,7%
	0,0%
	1,8%

	
	Conducción política
	0
	10
	2
	19
	1
	15
	0
	7
	54

	
	
	0,0%
	13,2%
	3,4%
	31,7%
	1,3%
	17,2%
	0,0%
	11,9%
	9,6%

	Total
	77
	76
	59
	60
	75
	87
	65
	59
	558

	
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%


Fuente: Elaboración propia en base a las publicaciones de los candidatos en la red social Facebook
En comparación con el cuadro anterior, se puede percibir una tendencia por las críticas dirigidas al partido político. Sin embargo, en el caso de la oposición, el partido con quien se disputaba no fue nominado por sus siglas FPV, sino que su contradestinatario estuvo identificado con la nominación del gobierno, llevando a identificar al líder del oficialismo lo más próximo posible a la conducción política del ejecutivo nacional. 
En este sentido, se puede apreciar que la conducción política y la política en si misma fueron el principal destinatario de mensajes negativos. Como ya se mencionó en el apartado metodológico, esta categoría fue incluida debido a que la las críticas no se ajustaban a las categorías existentes en la matriz. Siguiendo con el análisis de los datos, como es de esperarse, MM, su principal portavoz. Nuevamente, es en el periodo exento de la campaña electoral que implemento en mayor medida este recurso.  
“ASIGNACIÓN UNIVERSAL PARA LOS HIJOS DE LOS MONOTRIBUTISTAS. Más de un millón de familias con hijos de ingresos muy bajos son monotributistas. Esta condición que les permite participar del mercado laboral presentando facturas es, lamentablemente, la misma que les impide acceder actualmente a la Asignación Universal por Hijo. Se dan de esa forma situaciones realmente injustas en las cuales, por ejemplo, una familia por trabajar pierde la asignación que sin dudas le correspondería a sus hijos…Vamos a hacerlo de manera justa. Vamos a hacerlo por ley para que nunca más sea una dádiva, para que no sea un gobierno el que da favores, sino que sea el Estado que cumple con su deber. Si cambiamos ahora, todos vamos estar mejor.” (Facebook, Mauricio Macri, 26 de Septiembre 2015).
Se denuncia al gobierno de turno por llevar a adelante prácticas clientelares, contraponiéndose a las mismas desde una legalidad institucional que permita mejorar las condiciones de vida de las familias.
La razón y la emoción en Facebook
La emocionalización de la política, tal como se mencionó en la introducción, es un fenómeno que va ocupando el terreno que antes estaba hegemonizado por las propuestas y la ideología del partido. Sin embargo, como puede observarse en el cuadro 04,  tanto las apelaciones emocionales como lógicas tuvieron una presencia similar en la campaña electoral. Mientas que las de carácter ético fueron las de menor implementación. 
Cuadro 04/  Tipo de apelación en el ataque.
	 
	PASO
	 
	Generales
	Ballotage
	Total

	
	DS
	MM
	DS
	MM
	DS
	MM
	DS
	MM
	

	 
	Lógica
	4
	3
	2
	11
	6
	5
	8
	0
	39

	
	
	5,2%
	3,9%
	3,4%
	18,3%
	8,0%
	5,7%
	12,3%
	0,0%
	7,0%

	
	Emocional
	0
	9
	2
	7
	0
	9
	5
	6
	38

	
	
	0,0%
	11,8%
	3,4%
	11,7%
	0,0%
	10,3%
	7,7%
	10,2%
	6,8%

	
	Ética
	1
	2
	1
	3
	0
	3
	0
	1
	11

	
	
	1,3%
	2,6%
	1,7%
	5,0%
	0,0%
	3,4%
	0,0%
	1,7%
	2,0%

	Total
	77
	76
	59
	60
	75
	87
	65
	59
	558

	
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%
	100,0%


Fuente: Elaboración propia en base a las publicaciones de los candidatos en la red social Facebook
Haciendo un análisis pormenorizado de los resultados, se puede constatar que DS en apeló principalmente a la lógica para buscar convencer a su audiencia. En este caso, del total de las publicaciones negativas, el 69% respondieron a este tipo de apelación. Mientras que el 24 % respondieron a una apelación emocional. En tercer lugar, la ética obtuvo el 7 %. En el caso de las apelaciones lógicas, las mismas van a aumentando progresivamente a medida que la contienda se polariza. 
MM, por su parte, el 32% de las publicaciones fueron de un sesgo lógico, si bien iban demostrando un aumento en su presencia, durante en ballotage se redujeron a cero. El 53% de las apelaciones fueron emocionales, las cuales se mantuvo constante durante las diferentes etapas de la campaña. El 15% estuvieron constituidas por un carácter ético se mantuvieron en toda la campaña. En el caso de las publicaciones categorizadas como lógicas también se presentaban contenidos emocionales, sin embargo, la apelación por la propuesta era, en dicho casos, representaban el eje central de la misma.  
Ejemplos de publicaciones emocionales.
“Que los otros sigan sembrando desesperanza, sigan sembrando bronca, nosotros sigamos sembrando amor, mucha fe y mucha esperanza” ( Facebook, Daniel Scioli, 1 de septiembre de 2015)
“LLEGA UN NUEVO COMIENZO ¡¡FELIZ PRIMAVERA!! A partir de hoy los días serán cada vez más largos, cada vez habrá más luz. Llega la época donde la vida vuelve a nacer.Pero esta no es una primavera más, porque otro cambio enorme está por llegar. Se acerca el momento en el que con nuestra decisión vamos a dejar atrás una época entera, vamos a dejar atrás la desunión, la frustración, la resignación, el miedo. Esta primavera es distinta. Estemos llenos de optimismo, alegres y confiados. El invierno ya terminó. Festejemos!!” (Facebook, Mauricio Macri, 21 de septiembre de 2015)
Ejemplos de publicaciones de apelación lógica:
“AYUDAR AL CAMPO Los productores rurales están viviendo un momento dramático. Muchos empiezan a preguntarse si vale la pena tanto esfuerzo. Déjenme decirles que sí, que vale la pena. Tenemos un gran equipo de personas que trabaja desde hace años en soluciones e ideas para el sector. Tenemos una visión integral del campo y la agroindustria, centrada en los miles de productores que se levantan temprano cada mañana para ayudar a alimentar el país y el mundo.” (Facebook, Mauricio Macri, 1 de Agosto 2015).
La principal táctica utilizada por los candidatos fue la de comparación, llegando a constituir el 11% de las publicaciones totales. Durante las PASO DS presentó en un 6,5%, durante el periodo previo a las elecciones generales buscó diferenciarse de sus competidores en un 6,8%, mientras que durante las generales fue del 8,0%, llegando a tener un 13,8% en el ballotage. 
MM aplicó esta técnica en las PASO con el 5,3%, 16,7% en el cohorte siguiente, 16,1% en las elecciones generales, y disminuyendo al 11,9% en el ballotage, periodo en el cual DS había demostrado una mayor implementación, diferenciándose en un 2% entre ambos candidatos. 
La implementación de verdades a medias fue utilizada por MM en un 3% tanto en el periodo previo a las elecciones generales como en las mismas. Aquí, el candidato aportaba datos manipulando la información.
En el siguiente caso puede notarse cómo el candidato de la oposición retoma el caso de YPF para marcar un posicionamiento estatista, mientras que constituye a un ellos privatizador de YPF, lo cual podría interpretarse como una identificación del gobierno kirchnerista con las políticas de extranjerización de la economía llevada a cabo por el menemismo durante la década del ‘90. En otro sentido, construye como una confiscación y violación de la constitución al proyecto aprobado y convertido en ley por el congreso nacional, donde quedaba expropiado el 51% del capital accionario de YPF. 
“YPF SEGUIRÁ MANEJADA POR EL ESTADO La YPF que ellos privatizaron y luego confiscaron violando la Constitución, seguirá siendo estatal y fomentaremos otras energías renovables.” (Facebook, Mauricio Macri, 22 de julio de 2015 )
Otro recurso que introduce  MM es la interpelación unilateral por ciudadanos en un 5%, pero a diferencia del anonimato característico, el candidato apela a una identificación personalizada de la ciudadanía. A través del testimonio en primera persona representa particulares descontentas con las políticas del kirchnerismo. Generando un sentimiento de preocupación por la individualidad.  
Otro ejemplo de lo mencionado anteriormente se presenta a continuación.
“SER FELICES Y NADA MÁS  "Gente muy capaz, hay un montón. Personas que queremos algo distinto, que no queremos una bandera y un cantito. Queremos laburar y ser felices en casa y nada más". Cristián, en su herrería de Lanús.” . (Facebook, Mauricio Macri, 28 de Julio 2015)
Tematización dialéctica entre emociones positivas y negativas
En la presente sección, se muestra una variable que no estaba incluida en la matriz, la cual permite indagar en el tipo de tematización que llevaron adelante los candidatos para su campaña negativa.
El principal tema que toco la campaña de MM a modo de crítica y ataque al gobierno nacional, y por lo tanto  a su candadito, estuvieron enmarcadas bajo las propuestas de pobreza cero, terminar con el narcotráfico  y unir a los argentinos. Si bien este tipo de publicaciones busca movilizar las esperanzas y expectativas de la población, las mismas se hacen sobre la base de una fuerte crítica al gobierno como causante de las mismas. 
Este tipo de publicaciones se presentaron en un 12 % durante el periodo posterior a las PASO, en la campaña para las generales fue del 5 %, y del 3 durante el ballotage. 
Entre otros temas se encontraron la denuncia y prevención ante el fraude electoral; la política tematizada como una política que produce miedo y resignación, siendo el PRO una nueva política que genere esperanza y alegría; el aparato de propaganda del gobierno; el clientelismo y los feudos; el ajuste, la devaluación ; ausencia del Estado y falta de reconocimiento a actores sociales, como bomberos y docentes; la falta de servicios públicos y el ajuste sobre el campo a través de las retenciones. 
Por otra parte, DS tematizó su campaña negativa sobre el ideal de continuar con el proyecto nacional y proteger el trabajo. En este sentido, se comparaba construyendo a su adversario desde la denuncia por el posible retorno de las políticas neoliberales que atenta contra los derechos sociales que había conquistado el kirchnerismo. El principal destinatario y a quién se buscó advertí fueron los trabajadores como colectivo, a diferencia de MM quien criticaba las megadevaluaciones como perjudiciales para las familias. Este tipo de temática se presentó en el 1% durante las PASO, el 2% en el cohorte siguiente, el 7% durante la campaña para las elecciones generales, y del 19% en la instancia del ballotage. 
Otros temas que se tocaron en las publicaciones negativas de DS fueron la denuncia al Macrismo por la posible eliminación de Futbol Para Todos; la generación de odio; visualizar la salud como un privilegio y no cómo un derecho; actuaciones pasadas en las cuales se oponían a la votación de políticas que permitirían ampliar derechos sociales, como por ejemplo las jubilaciones.  
“Hoy en La Matanza con Julián Domínguez, Fernando Espinoza y miles de matanceros compartimos una gran Caravana para la Victoria. La Matanza es el fiel reflejo de un pueblo que no quiere retroceder y que sobre todo lo que logramos en estos años, quiere seguir avanzando para estar cada día mejor. Quienes integramos el Frente para la Victoria somos el gran contraste con la nueva alianza que encabeza Macri. Somos un proyecto que incluye, que integra y que tiene como prioridad a los trabajadores, la industria nacional y el desendeudamiento.” ( Facebook, Daniel Scioli, 11 de julio de 2015)
Interactividad entre candidatos y audiencias 2.0
Como se ha sido mencionado, la comunicación 2.0 se destaca por su capacidad de ofrecer un tipo de interacción directa y personalizada. Las publicaciones que generaron reacciones apreciables en los usuarios-ciudadanos pueden dar una noción, aunque general, de aquellos temas que resultaron de mayor interés 
El promedio de me gusta que recibieron las publicaciones negativas de MM fueron de  39.693. A continuación se presentan las publicaciones negativas que recibieron mayor apoyo.
“ES LA HORA DE LLEVAR LA ALEGRÍA DEL CAMBIO CASA POR CASA. Faltan poquísimos días para el 22 de noviembre, el momento decisivo del balotaje. En estas horas el oficialismo está diciendo barbaridades sobre nosotros porque tiene miedo a perder el poder, asustan a la gente con mentiras y amenazas para que se resignen.” (Facebook, Mauricio Macri, 10 de noviembre de 2015)
113.298 me gusta 14.246 compartidas 5.145 comentarios
#MacriPresidente. Yo veo a los arge muy contentos , los q tienen miedo son lo q gobernaron y tienen miedo de perder los privilegios. (Facebook, Mauricio Macri, 15 de noviembre de 2015 )
171.238 me gusta 95.808 compartidas 11.545 comentarios
“¡SÍ, SE PUEDE!! Quiero agradecerles a todos los argentinos. Esos argentinos que han creído siempre en el camino del trabajo y del esfuerzo, que saben que el país que queremos lo tenemos que construir juntos, compartiendo. Quiero decirles que hoy es un día histórico, es un cambio de época que va a ser maravilloso. Es un cambio que nos tiene que llevar hacia el futuro, a las oportunidades que necesitamos para crecer y progresar. Este cambio no se detiene en revanchas o ajustes de cuentas. Pone la energía en construir la Argentina que soñamos. Tenemos que construir un país con pobreza cero, tenemos que derrotar al narcotráfico y unir a todos los argentinos, mejorando todos los días nuestra calidad democrática...Hoy nos dimos cuenta, después de una noche larga, que es verdad que podemos cambiar la historia, lo hicimos”. (Facebook, Mauricio Macri, 22 de noviembre de 2015)
341.171 me gusta 81.289 compartidas 24.473 comentarios
Se puede apreciar que el candidato toma una actitud defensiva sobre supuestos ataques por parte del oficialismo. Adjudicándoles la generación de sentimientos negativos sobre la población para perpetuarse en el poder. Por otra parte, construye una imagen de sí como una oposición ante tales sentimientos negativos, ubicándose en el espectro de aquellos que buscan fomentar alegría.
En el caso de DS sus usuarios demostraron tener menor actividad en la red social que los usuarios de MM. El promedio de me gusta fue de 17.826.
“ARGENTINA DEBATE. Durante todo el debate me cansé de preguntarle una y otra vez a Mauricio Macri sobre el ajuste, la devaluación, la vuelta al Fondo Monetario Internacional y los Fondos Buitre; lamentablemente no me contestó o no quiso aclarar sus verdaderas intenciones. Yo sé que el pueblo argentino no es ingenuo y después de este debate ha sacado sus propias conclusiones y ha descubierto que detrás de la palabra "Cambiemos" lo que hay es lisa y llanamente un ajuste que terminarán pagando, como siempre, los trabajadores. Por eso yo los convoco a que este 22 de noviembre vayan a votar a favor del futuro, a favor de la soberanía argentina y en defensa del trabajo argentino y la industria nacional.” ( Facebook, Daniel Scioli, 16 de Noviebre de 2015)
116.440 me gusta 21.802 compartidas 3.605 comentarios
“Le pido a Macri que debata conmigo y no con un gobierno que termina el 10 de diciembre.
Él no quiere entender que a partir del 11 de diciembre el que va a gobernar si el pueblo así lo decide soy yo.” ( Facebook, Daniel Scioli, 15 de Noviembre de 2015)
61.120 me gusta 15.276 compartidas 6.954 comentarios
“LA VICTORIA DEL FUTURO Este es mi compromiso con la Educación, la Ciencia y la Tecnología: Dar continuidad y profundizar lo que se ha realizado en estas áreas desde el 2003, colocando la educación, la ciencia y la tecnología como objetivos prioritarios del Estado y del proceso de desarrollo soberano. Concebirlas como un bien público y de ninguna manera, como una mercancía a distribuir por el mercado…” ( Facebook, Daniel Scioli, 1 de agosto de 2015)
91.808 me gusta 2.642 compartidas 3987 comentarios
Estas publicaciones se enmarcan en la tematizaron de defensa del proyecto nacional ante el posible triunfo en los comisión de la colación CAMBIEMOS.  A través de la reivindicación de continuar con las medidas más progresistas del gobierno y poniendo en valor los principios orientadores de su posible gestión.
Conclusiones
La campaña negativa como estrategia de comunicación se caracteriza por atacar al adversario, caracterizándolo discursivamente a partir de un conjunto de elementos posicionales que permiten la diferenciación constitutiva que lleva identificar un nosotros.
Como se ha podido constatar, la elección presidencial del 2015 no tuvo una entonación marcadamente negativa. A su vez, los ataques que buscaban identificar al adversario con sentimientos negativos también presentaban elementos positivos y emocionales. Generándose publicaciones híbridas entre lo negativo y lo positivo, lo emocional y lo lógico. Por otro lado, ambos candidatos recurrieron a la comparación para realizar los ataques, los cuales, a pesar de encontrarse en una época de mayor personalización de la política, no se centraron en la imagen de los candidatos. En correlación, las cualidades personales del adversario no fueron parte del juego político. Tal como se demostró, el candidato del oficialismo fue el que identificó explícitamente a su adversario, sin embargo, los ataques estuvieron principalmente asociados a la ideología política de MM y las medidas económicas que podría llegar a adoptar un candidato, identificado y caracterizado como representante de la derecha neoliberal, antes que de los trabajadores argentinos. 
Por su parte, MM, identificó explícitamente como su principal adversario al gobierno en ejercicio, y en segundo lugar al candidato oficialista. El discurso político,  buscó un tipo de apelación individualizantes y desvinculante de la política, la cual no buscaba interpelar y conformar colectivos políticos. La multiplicación del pronombre vos como categoría interpelativa, y la particularización a través de los nombres de pila, se las pueden asociar a la metamorfosis de la comunicación política en marketing político como lógica orientadora. Produciendo un nuevo ethos legitimador centrado en la figura del paradestinatario, es decir, al electorado que hay que persuadir en desmedro de las apelaciones colectivas que buscan un bien común. En este caso, además de la estrategia de homogeneizar a los destinatarios en un sujeto individual sin particularidades, se buscó generar un destinatario a través de los nombres de pila, llevando a destacar las particularidades de cada destinatario. Permitiendo generar instancias de proximidad que ayudaran a dar cuenta de un alejamiento y ausencia por parte del Estado Nacional.
Finalmente, las publicaciones negativas tuvieron una recepción alta por parte de los usuarios, principalmente en aquellas publicaciones comparativas donde podría evidenciarse una reafirmación del apoyo al propio candidato, y una evidente oposición al candidato opositor.
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