LA COMUNICACION POLITICA EN INSTAGRAM: EL CASO
DE LAS DIPUTADAS SOROR@S EN LA ARGENTINA

por Raquel Tarullo*

I. Introduccion

Las redes sociales han modificado los procesos de comunicacién en gene-
ral y los de comunicacién politica en particular (Maarek 2014). En este
sentido, la dirigencia politica fue sumando nuevos instrumentos y canales
de interaccién con una ciudadania que fluye y se mueve en estos entornos
con una gran capacidad de adaptacién, en un escenario de constante muta-
ci6n de pricticas y apropiaciones (Castells 2012).

En la Argentina, las elecciones presidenciales de 2015 marcaron el inicio
de un uso extendido y profesional de las redes sociales como instrumentos
de comunicacién politica (Tarullo 2018). Anteriormente, la mayoria de la
dirigencia tenfa cuentas activas en gran parte de estas plataformas; aunque la
utilizacién inicial de estos espacios como canales de comunicacién se carac-
teriz6 por ser difusa e irregular (Tarullo 2016).

De esta manera, el estudio sobre los usos de las redes sociales como herra-
mientas de comunicacién politica (Maarek 2014) desperté el interés de
gran parte de la academia argentina. Asi, Twitter, ha acaparado la atencién
de numerosas investigaciones (Amado y Tarullo 2015, Slimovich 2016,
Aruguete y Calvo 2018 entre muchas otras), cuestién que no se condice con
la cantidad de usuarios/as que la red tiene en la Argentina, donde menos del
20% cuenta con un perfil activo en esta plataforma (HootSuite 2019). Sin
embargo, Twitter tiene una presencia preponderante de periodistas, acadé-
micos/as y referentes de la dirigencia politica (Casero-Ripollés 2018) y por
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ello es entendida como la red por la que discurren los temas de interés pabli-
co (Bruns y Burgess 2011). Ademds, es la plataforma que habilita la utiliza-
ci6n de herramientas informdticas para la recogida de datos de los perfiles
publicos de forma accesible para los estudios empiricos, cosa que no ocurre
en otras plataformas (Meller y Bechmann 2019). Por el contrario, el nime-
ro de investigaciones que aporté conocimiento sobre los comportamientos
comunicacionales de la dirigencia politica argentina despliega en Facebook
(Annunziata 2018, Annunziata, Ariza y March 2019, Perez Zamora 2018,
Tarullo 2015, 2018) no estd directamente relacionado con la preeminencia
que tiene la red en la Argentina donde més de la mitad de sus habitantes
tiene en Facebook una cuenta que usa habituamente (Hootsuite 2019).

Instagram es la red que ha ganado mds popularidad en la Argentina en el
tltimo tiempo y a una gran velocidad: en dos afios logré que el 31% de la
poblacién abriera una cuenta en esta red, porcentaje que ubica a la Argenti-
na entre los paises latinoamericanos con mayor cantidad de perfiles en esta
plataforma (Hootsuite 2019). El 55% de la comunidad son mujeres y el
45% son hombres (HootSuite 2019). Asimismo, es la red social preferida de
los segmentos mds jévenes —la mayorfa de los y las usuarios/as tiene entre
18 y 34 afos (HootSuite 2019)—, para protagonizar gran parte de sus
practicas digitales: desde socializar hasta informarse y participar activamente
de cuestiones politicas (Gutiérrez-Rubi 2018, Jung, Tay, Hong, Ho y Goh
2017, Tarullo y Frezzotti 2020). Asimismo, Instagram es en la Argentina la
plataforma en la cual los movimientos sociales cuentan con mayor cantidad
de seguidores/as y de flujos de interaccién, lo que ha motivado iniciales
investigaciones sobre el uso de esta red como vehiculo de movilizacién y
activismo (Tarullo y Garcia 2020).

Este articulo de investigacién tiene como objetivo realizar un aporte a la
discusion sobre los comportamientos comunicacionales de la dirigencia po-
litica argentina en Instagram, un asunto cuya exploracién en la academia
local es incipiente (Garcia et al. 2020, Ndzaro et al. 2019, Slimovich 2019).
Para ello, se propone indagar en el uso que de esta red social hicieron las
diputadas argentinas que votaron a favor del proyecto de Ley de Interrup-
cién Voluntaria del Embarazo (IVE) durante 2018, en particular durante
los dias de discusién parlamentaria y posterior votacién del proyecto.

El articulo comienza con una revisién de la bibliografia sobre el uso de
Instagram en la comunicacién politica y en el siguiente apartado se puntua-
liza una contextualizacién de la investigacion. Luego, se detalla la metodolo-
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gia utilizada para la recoleccién y el andlisis de los datos y los resultados
obtenidos. El dltimo apartado expone la discusién de los hallazgos juntos
con las conclusiones.

Il. La comunicacion politica en Instagram

Instagram es una red social reconocida por distribuir contenidos y expe-
riencias en formato visual de la vida cotidiana (Zappavigna 2016), promo-
viendo asi diferentes dimensiones de conectividad y visibilidad (Thompson
2005, Van Dijck 2016) entre los y las usuarias/os de esta plataforma.En la
actualidad, ha sido adoptada y explorada en su uso para muy variados com-
portamientos, que van desde la promocién y la publicidad de personajes
publicos, convertidos en instagrammers (Abidin 2017, Russmann y Svensson
2017), la socializacidn, el encuentro y los desencuentros de las comunidades
juveniles (Donoso Vizquez, Rubio Hurtado y Vila Bafos 2018), la comuni-
cacién y circulacién de noticias (Arréguez Manozzo y Merlo 2020), hasta la
movilizacién y el activismo de distintas causas sociales (Tarullo y Garcia
2020), entre otras.

En este contexto, también la dirigencia politica argentina ha sumado a
Instagram a sus estrategias comunicacionales —alentada por el uso extendi-
do de esta herramienta entre las comunidades mds jévenes (Garcia et al.
2020, Jung et al. 2017, Sampietro y Sdnchez-Castillo 2020)— para prota-
gonizar alli comportamientos comunicacionales que atienden a la arquitec-
tura y a las particularidades de este espacio digital (Dader 2009), en el cual
lo visual es requisito de publicacién (Zappavigna 2016).

Lo visual cumple un papel estratégico en la construccién de la imagen
del/ de la politico/a (Schill 2012), al contar con un poder comunicativo
superior a una afirmacién que, desde el texto, busca expresar lo mismo;
agilizando de esta manera la adhesién a la posicién ideoldgica que vehiculiza
(Turnbull-Dugarte 2019). En este sentido, la simplicidad de la imagen
politica es instrumental al ser ella emocional e intelectualmente accesible al
publico con el cual se desea interaccionar (Bennett 2016). Por ello, la ima-
gen de los y las politicos/as adquiere en Instagram otra dimensién al fomen-
tar la circulacién de narrativas visuales que consigue un mayor impacto en el
publico juvenil, principal protagonista de este espacio (Bennett 2016). Ade-
més, la imagen es el indicador de presencia y procurador de veracidad cuan-
do los y las dirigentes difunden sus actos publicos en tiempo real, para
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promocionar entre su comunidad de seguidores/as qué estdn haciendo, cémo,
dénde, con quién y por qué (Lépez-Rabadin y Doménech-Fabregat 2018).

En este sentido, la incorporacién de Instagram al abanico de canales de
promocion se ha vuelto primordial en el disefio estratégico de la comuni-
cacién en clave personalista (Liebhart y Bernhardt 2017). La dirigencia
encuentra en este entorno digital el espacio propicio para la vehiculizacién
del “yo” en formato visual, a partir de la arquitectura de estas plataformas
en las que cada dirigente es su propio canal de difusién, relegando el lugar
de anclaje que tenia anteriormente el partido de pertenencia (Bennett
2012).

Dentro de las recientes investigaciones sobre el uso de Instagram en la
comunicacién politica que sirven de antecedente para este articulo se en-
cuentran estudios que concluyeron que la plataforma es utilizada por los y
las dirigentes politicos/as para difundir y publicitar contenidos antes que
para movilizar a la ciudadania (Filimonov, Russmann y Svensson 2016, Sel-
va-Ruiz y Caro-Castano 2017, Turnbull-Dugarte 2019) o conversar con
ella sobre asuntos de interés general (Larsson 2017). Este resultado difiere
de estudios anteriores que han abordado la temdtica de la movilizacién y el
activismo en Facebook y Twitter (Anduiza, Cristancho y Sabucedo 2014,
Treré y Cargnelutti 2014).

Al respecto, otros estudios concluyeron que los comportamientos
comunicacionales de la dirigencia politica en esta red se relacionan con for-
mas narcisistas de promocién del “yo” y de fomento de la imagen politica
(Abidin 2017, Sampietro y Sdnchez-Castillo 2020), a partir de un uso
semajante al que protagonizan influencers e instagrammers (Abidin 2017)
para encontrarse con sus publicos, en interacciones donde lo visual predo-
mina (Highfield y Leaver 2016, Loader y Vromen 2015, Moon, Lee, Lee,
Choi y Sung 2016). En esta misma linea, los resultados de pesquisas ante-
riores identificaron que la dirigencia politica usa esta red para compartir
contenidos del dmbito de lo privado antes que para difundir temdticas rela-
cionadas con asuntos de interés puiblico (Abidin 2017, Lalancette y Raynauld
2017, Liebhart y Bernhardt 2017). Por el contrario, un estudio reciente
realizado en la Argentina hall6 que, si bien los y las lideres politicos/as usan
esta red para cuestiones de indole privado, esto no es recurrente y prefieren
compartir contenidos del dmbito de lo publico antes que aquello que corres-

ponde a la 6rbita de lo personal (Garcia et al. 2020).
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Ill. El contexto

En abril de 2018, el proyecto de Ley de Interrupcién Voluntaria del
Embarazo (IVE), elaborado por la Campafa Nacional por el Aborto Legal
Seguro y Gratuito, ingres para ser tratado en comision en el Congreso de la
Nacién Argentina. Esta asociacién, que es una alianza federal nacida en 2004
y que estd conformada por mds de 500 organizaciones, ya habfa presentado
el proyecto en seis oportunidades anteriores (la primera en 2005, y luego
cada dos anos). En ninguna de ellas las activistas lograron que el proyecto
fuera tratado en la Cdmara de Diputados. Para ello se precisa que un plenario
dé un dictamen favorable que habilite el debate, primero en la Cdmara de
Diputados y de ser aprobado, luego en la Cdmara de Senadores (Barral
Griguera 2018). Esto se consiguié recién en el séptimo intento, obteniendo
que el proyecto pasara por primera vez a la Cdmara de Diputados, donde
obtuvo la media sancién. Sin embargo, dos meses después el Senado rechazé
el proyecto.

Durante el debate parlamentario, hubo marchas multitudinarias de acti-
vistas, en su mayoria mujeres, con los panuelos verdes (pro-eleccién)' o los
panuelos celestes (contra el proyecto de Ley)”. En este contexto de ebulli-
cién y polarizacién politica, los y las lideres partidarios/as exhortaron a sus
legisladores/as a votar de acuerdo con sus convicciones y las diputadas pro-
eleccién de distintos bloques partidarios se unieron en una campana de pro-
mocién del proyecto de Ley usando distintos canales de difusién (Gian 2018)
y autodenomindndose “L@s Soror@s” (Carbajal 2018). La sororidad, dice
Lagarde, “emerge como alternativa a la politica que impide a las mujeres la
identificacién positiva de género, el reconocimiento, la agregacién en sintonia

y la alianza” (Lagarde 20006, p. 125).

' Mar Centenera, “Argentina vota dividida la despenalizacién del aborto”, £/ Pais, 14 de

junio de 2018. Disponible en https://elpais.com/internacional/2018/06/13/actuali-
dad/1528842352_758073.html. Ultimo acceso el 1 de febrero de 2021.

Daniel Politi y Erneste Lodono, “El aborto no fue legalizado en Argentina, pero lalucha
que impulsé no se detiene”, New York Times, 10 de agosto de 2018. Diponible en
https://www.nytimes.com/es/2018/08/10/aborto-argentina-senado/. Ultimo acceso
el 1 de febrero de 2021.
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IV. Preguntas de investigacion y metodologia

Esta investigacién busca conocer el uso que de Instagram hizo el grupo
de las diputadas conocidas como “L@s Soror@s” para promover el proyecto
de Ley IVE durante los dias de movilizacién politica y debate por el trata-
miento del mismo. El periodo en cuestién abarcd las jornadas de 13 y 14 de
junio y 8 y 9 de agosto de 2018.

Para abordar este objetivo, se plantean las preguntas de investigacién que
se detallan a continuacién.

Durante las jornadas del 13 y 14 de junio y del 8 y 9 de agosto de 2018,

1. ;En qué medida las diputadas congregadas en L@s Soror@s incor-
poraron a Instagram como canal de difusién y promocién del pro-
yecto de Ley IVE?

2. ;Con qué frecuencia las diputadas compartieron publicaciones vin-
culadas al proyecto de Ley IVE en sus cuentas oficiales de
Instagram?

3. ;Qué tipo de formatos visuales preponderaron en aquellos conte-
nidos vinculados con el proyecto de Ley IVE y que fueron publi-
cados por las diputadas en Instagram?

4. ;Quiénes fueron protagonistas en las imdgenes vinculadas con el
proyecto de Ley IVE publicadas en Instagram por las diputadas
en estudio?, ;quiénes ocuparon roles secundarios?

5. En los contenidos vinculados con el proyecto de Ley IVE y publi-
cados por las diputadas en Instagram, ;cudles fueron los roles mds
promocionados?

6. ;Cudles fueron los espacios que aparecen en los mensajes visuales
vinculados con el proyecto de Ley IVE publicados por las diputa-
das en Instagram?

La eleccién de Instagram para estudiar la campana que llevaron a cabo
L@s Soror@s para promover y difundir el proyecto de Ley IVE obedece
especialmente a tres motivos: la escasez de estudios locales sobre comunica-
cién politica en Instagram, la popularidad creciente de esta red entre la
comunidad juvenil argentina, protagonista clave de las movilizaciones acae-
cidas especialmente durante el periodo de estudio (Gutiérrez 2018, Peker
2019), y el paulatino uso de esta red para temas feministas (Cabrera Mayor
2019, Garcia and Solana 2019, Tarullo y Garcia 2020).
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Para contestar las preguntas de esta investigacion se realizaron dos accio-
nes metodoldgicas. Primero se llevé a cabo una navegacién digital de bus-
queda en Instagram para identificar la existencia de cuentas publicas oficia-
les de las diputadas que votaron a favor del proyecto de Ley IVE. Este rastrillaje
digital habilité el primer paso para conformar finalmente el corpus de andli-
sis, que qued6 constituido por 191 entradas, recolectadas de forma manual
y que corresponden a las publicaciones vinculadas al proyecto de Ley IVE
compartidas por las diputadas pro-eleccién en Instagram durante los dias
13 y 14 de junio de 2018 (debate y votacién en Cdmara de Diputados) y 8
y 9 de agosto de 2018 (debate y votacién en Cdmara de Senadores).

En una segunda instancia se realizé un andlisis de contenido cuantitativo
del material visual de los 191 posteos recogidos. Las unidades de andlisis
estdn constituidas por el contenido visual de esas publicaciones. En el caso
de las entradas que contenian dlbum de imdgenes, se consideré como uni-
dad la primera y en el caso de los videos, se incorporé a la muestra solo el
primer encuadre. Se contabilizé una (1) unidad en ambos casos.

Al contar con una poblacién accesible, no se consideré necesario tomar
una muestra representativa de la misma. Por lo tanto, se analizaron todas las
publicaciones vinculadas con el proyecto de Ley IVE compartidas por este
subgrupo dentro del colectivo L@s Soror@s, es decir de aquellas diputadas
que votaron a favor de la IVE, que, con cuenta en Instagram, difundieron en
sus perfiles oficiales contenido visual sobre ese proyecto y durante el periodo
previamente indicado. La decisién de analizar todas las publicaciones evita
los mérgenes de error propios de las técnicas de muestreo (Sautu, Boniolo,
Dalle y Elbert 2005).

La técnica de andlisis de contenido (Krippendorft 1990) es utilizada en
las investigaciones académicas para indagar en el contenido de las comunica-
ciones de manera cuantitativa, objetiva y sistemdtica (Berelson 1971). El
libro de cédigos es una pieza fundamental de este procedimiento que se
desarrolla a partir de los propésitos del estudio para que el /la investigador/
a pueda alcanzar sus objetivos (Benoit 2011).

Si bien para el disefio del libro de cédigos se tuvieron en cuenta varios
estudios anteriores (Lopez-Rabadin y Doménech-Fabregat 2018; Quevedo-
Redondo y Portalés-Oliva 2017, Selva-Ruiz y Caro-Castano 2017), el acer-
camiento deductivo e inductivo al objeto de estudio resultd esencial para
generar las categorias propias de la representacién visual que la figura politica
argentina hace de su “yo” en Instagram.
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El libro de cédigos conté con dos partes. En la primera se tomaron en
cuenta variables formales tales como la frecuencia y el formato de la publica-
ci6n. En la segunda parte se analizaron las variables de contenido (Igartua y
Humanes 2004), indicadas para ubicar elementos relacionados con la co-
municacién visual desplegada en Instagram por las diputadas pro-eleccién.
Para ello, las variables consignadas fueron: puesta en escena de la imagen
contenida en la publicacién, protagonista y coprotagonistas presentes en la
imagen, el espacio que se reconoce en la imagen y el rol promocionado por la
diputada en la publicacién.

La codificacién fue completada manualmente por esta autora. Para ga-
rantizar la fiabilidad del andlisis una asistente de investigacion realizé la co-
dificacién con el mismo libro de cédigos a partir de una muestra del 10% de
las publicaciones (N=19) y que fueron elegidas aleatoriamente. Los coefi-
cientes de Kappa de Cohen y Alpha de Krippendorff fueron utilizados para
medir el nivel de acuerdo en la tabulacién de los datos (Hayes y Krippendorff
2007, Lombard, Snyder-Duch y Bracken 2002). De acuerdo con los resul-
tados (0.88 para el coeficiente Kappa de Cohen (") y 0.92 para Alpha de
Krippendorft’ (* ), la fiabilidad se consideré significativa en el andlisis (Hayes
y Krippendorff 2007, Lombard et al. 2002).

V. Resultados

Respecto de la primera pregunta de investigacién, que examind la incor-
poracién de Instagram a la estrategia de comunicacion digital de las diputa-
das congregadas en L@s Soror@s durante el periodo de estudio, los resulta-
dos indicaron que de las 50 diputadas que votaron a favor de la IVE, 35
tenfan una cuenta publica en Instagram en junio de 2018. Sin embargo,
durante el periodo bajo estudio, 26 legisladoras realizaron publicaciones
sobre el proyecto que se estaba discutiendo en el Congreso. Seis no publica-
ron durante las fechas estudiadas, dos publicaron contenidos sobre otros
temas y una abri6 su cuenta en setiembre del 2018. L@s Soror@s como
colectivo de diputadas pro-eleccién no tuvo una pdgina oficial en Instagram’.

> LaCdmara de Diputados cuenta con 257 legisladores. En junio de 2018, de este total

100 eran mujeres. De estas cien, 49 votaron en contra del proyecto, una se abstuvo y
50 votaron a favor.
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Respecto del formato de los contenidos visuales compartidos durante la
campana (PI3), el 58,60% (n=112) de las publicaciones correspondié a
fotografias y el 25,10%, (n=48), a videos. El 6,80% (n=13) de los conteni-
dos visuales publicados se identificié como selfies. Las fotografias con texto
incluido en la imagen registraron el 3,70% (n=7) de la muestra, al igual que
las publicaciones que solo compartieron un cartel. El 2,10% (n=4) de las
publicaciones se clasificaron en otros y diversos contenidos visuales.

E149,70% (n=191) de las fotografias estuvo compuesto artificialmente:
las diputadas se colocan en pose para ser fotografiadas por una cimara exter-
na. Respecto de la espontaneidad estratégica, presente en el 28,80% (n=55)
de las fotograffas, si bien también la diputada es consciente de la presencia
de la cdmara, actia como si ésta no estuviera. (Ejemplo Imagen 1). E117,30%
(n=33) de las fotografias incluidas en las entradas dio cuenta de un uso
“amateur”, al igual que las imdgenes categorizadas como institucionales que
se registraron en el 2,60% (n=5) de las entradas recogidas en el estudio.

Sobre la frecuencia de publicacién de estas 26 diputadas en Instagram
(PI2), los resultados revelaron que las legisladoras tuvieron un comporta-
miento comunicacional digital irregular en Instagram durante el periodo
examinado. La mayor concentracién de posteos se ubicé en los dias en los
cuales el proyecto se trat en la Cdmara de Diputados. Es decir, del total de
las publicaciones (n=191), el 57% (n=108) de los mensajes fue compartido
por las diputadas en sus cuentas de Instagram los dias 13 y 14 de junio de
2018. El 13 de junio publicaron 42 mensajes en total (22% sobre el n=191)
y el 14 de junio compartieron 68 posteos (35% sobre el total de la muestra).
Asi, esa jornada, en la que se llevé a cabo la primera votacién del proyecto,
fue el dia en el que las diputadas se mostraron digitalmente més activas. En
cambio, cuando la ley se debatia en el Senado y la aprobacién del proyecto
estaba en juego, publicaron en total 83 mensajes en sus cuentas de Instagram
(43% sobre el total n=191), distribuidos de la siguiente manera: 42 publi-
caciones (22% sobre el total n=191) el 8 de agosto de 2018 (dia de debate
en Cdmara de Senadores) y 41 mensajes (21% sobre n=191) el dia 9 de
agosto que fue cuando el proyecto no alcanzé los votos suficientes para con-
vertirse en ley. La media de publicacién fue 7,35 entradas, la diputada més
activa fue Gabriela Cerruti (19 publicaciones en total, 10% de n=191),
mientras que Soffa Brambilla, Lorena Matzen, Marfa Fernanda Raverta, Laura
Russo y Maria Fernanda Vallejos realizaron sélo una publicacién durante el
periodo estudiado.
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Respecto de la cuarta pregunta de investigacion, el 47% (n=89) de las
publicaciones tuvo como protagonista a la diputada y en el 42,90% (n=82)
de las unidades, no hubo actores secundarios. En el 9,40% (n=18) de los
contenidos visuales recolectados, las diputadas ocuparon un lugar secunda-
rio. L@s Soror@s aparecieron como protagonistas en 8,90% (n=17) de las
imdgenes y en rol secundario en el 12% (n=23) de la muestra (Ejemplo
Imagen 2). Miembros del partido politico de pertenencia de las diputadas
protagonizaron el 5,20% (n=10) de las imdgenes y en el 4,70% (n=9) se
ubicaron en un segundo plano.

Las ciudadanas estuvieron en el 12% (n=23) de las imdgenes como pro-
tagonistas y en el 17,80% (n=34), ocupando un rol secundario. Las celebri-
dades se ubicaron como protagonistas en el 2,60% (n=5) de los posteos y en
el 2,10% (n=4) ejercieron un rol secundario. La familia de las diputadas
tuvo una escasa presencia: sélo en el 2,60% (n=>5) de las publicaciones estu-
vo como protagonista y en el 1% (n=2) de las entradas ocupé un espacio
secundario en el mensaje visual. E1 6,30% (n=12) de las unidades recolecta-
das el pafuelo verde, simbolo de la campana pro-eleccidn, fue protagonista
(Ejemplo, Imagen 3). En cambio, en 0,50% (n=1) de las entradas tuvo una
presencia secundaria.

En relacién con la quinta pregunta de investigacién que examing los roles
protagonizados por la diputada en las publicaciones, en el 36,60% (n=70) de
los contenidos visuales recogidos, las diputadas desplegaron un rol militante
(Ejemplo Imagen 2) mientras que en el 12,60% (n=24), se difundieron en su
funcién de legisladora. En el 10,50% (n=20) de las publicaciones se comuni-
¢4 visualmente a una diputada en rol de protagonista de dlbum (Ejemplo
Imagen 4): una imagen que sirve mas como diario personal y fotogréfico de
momentos que, sin estar dentro de la esfera de lo privado, remite a un libro de
fotos de caricter personal que recolecta momentos relacionados con la cuestién
de la votacién, el debate y la movilizacién. La diputada comunicadora se iden-
tificé en el 6,30% (n=12) de los mensajes visuales publicados por las legisla-
doras en Instagram durante el periodo de estudio. En el 1,60% (n=3) de las
entradas, se ubicé a la diputada ejerciendo un rol de madre.

Respecto de la tltima pregunta de investigacién que estudié los espacios
difundidos en las publicaciones en Instagram de las diputadas durante el
periodo de estudio, el espacio de la ciudadanta se registré en mds de la mitad
de las publicaciones (52,40%, n=100) del corpus de estudio (Ejemplo Ima-
gen 5). Luego, el institucional fue el mds promocionado (32,50%, n=62) y
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en todos los casos el Congreso Nacional se eligié como lugar de promocién
dentro de esta categoria. El espacio privado se difundi6 en el 4,70% (n=9)
de las imdgenes.

VL. Discusion y conclusiones

El estudio aporta datos sobre el comportamiento comunicacional que las
diputadas que votaron a favor del proyecto de Ley IVE —agrupadas en el
colectivo transversal politico partidario L@s Soror@s— tuvieron en Instagram
durante las jornadas de debate y movilizacién social en funcién del trata-
miento y votacién de dicho proyecto en el Congreso Nacional. Los resulta-
dos muestran que las diputadas no incorporaron este canal de forma profusa
y undnime para promocionar el proyecto, a pesar de haber sido el espacio
virtual por donde circul6 gran parte de la campana digital que desplegaron
las organizaciones de activistas feministas en esta red (Acosta 2020, Tarullo y
Garcia 2020). Es decir, si bien los y las dirigentes politicos/as estdn atentos/
as a los recorridos y circulaciones digitales de la ciudadania y por ello adop-
tan paulatinamente herramientas y recursos en linea, las pricticas
comunicacionales que los y las lideres hacen de estos entornos digitales tie-
nen objetivos relacionados con la promocién y la difusién personal antes que
con la interaccién y la conversacién. Mds bien se evidencia un seguimiento
de un publico que opere de difusor y amplificador de mensajes antes que de
interlocutor y participe (Tarullo 2018). En el caso de este estudio, los usos
que la comunidad juvenil y las asociaciones civiles relacionadas con el pro-
yecto hicieron de Instagram por un lado (Acosta 2020, Gutiérrez 2018 y
Peker 2019) y, por otro, los comportamientos comunicacionales de las dipu-
tadas pro-eleccién, no sélo operaron a destiempo a la hora de promocionar
en sororidad el proyecto de Ley IVE, sino que ademds las diputadas se mos-
traron mds interesadas en difundir su adhesion personal al proyecto desde la
difusién de mensajes visuales donde se mostraron mayoritariamente como
protagonistas de un proceso, antes que acompanando a las otras protagonis-
tas, que estaban en las calles y en las redes. Por otro lado, la oportunidad de
difundir y promocionar el proyecto de Ley IVE desde un lugar diferente a la
difusién de imdgenes centradas en el “yo” de las diputadas —tal como indi-
can los resultados de este estudio y de otros que fueron antecedente (Sampietro
y Sdnchez-Castillo 2020, Selva-Ruiz y Caro-Castano 2017 y Turnbull-
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Dugarte 2019)— y mds cercano al compromiso de activar y fortalecer deba-
tes y didlogos sobre un tema de salud publica de alta politizacién y polariza-
ci6én, no fue aprovechado estratégicamente en pos de una ciudadania activa
en cuestiones de indole publico. Es decir, si bien el uso de los espacios priva-
dosy la presencia de miembros de la familia no fue profuso, si la utilizacién
de los recursos propios de los personajes publicos, aunque no politicos: des-
de el protagonismo estelar hasta la composicién artificiosa y espontaneidad
estratégica de las imdgenes.

Quienes si utilizaron Instagram (26 diputadas de las 50 que votaron a
favor) como parte de su comunicacién digital, no lo hicieron de manera
estratégica. Si bien las diputadas se autodenominaron L@s Soror@s, la acti-
vidad que desplegaron en Instagram refiere a précticas individuales antes que
a comportamientos digitales en sororidad (Carbajal 2018 y Lagarde 20006).
Por un lado, la frecuencia en la comparticién de mensajes en la red social
estudiada y la cantidad de los mismos, mostraron un accionar desparejo y
poco organizado a los fines de una gestién conjunta —sorora— de promo-
ci6n y difusién del trabajo colectivo en pos del proyecto de Ley IVE. Los
resultados no evidenciaron una apuesta estratégica del colectivo L@s Soror@s
sino mds bien un uso de la cuenta como medio personal de comunicacién
visual sobre un tema en el que concordaron mds alld de sus afiliaciones par-
tidarias e historias politicas. Asimismo, la ausencia de una cuenta en Instagram
del espacio L@s Soror@s también pone en evidencia un uso de la red mds
como espacio de promocién individual, antes que un conjunto organizado
colectivamente de accionares en pos de un asunto publico.

En Argentina, esta ausencia se condice con otras performances digito-
politicas: los partidos politicos no presentan cuentas oficiales nicas, sino
que, como ejemplo de la comunicacién politica centrada en las figuras, son
los y las dirigentes quienes se han constituido como canales personales y
vehiculizadores de mensajes a través de sus muros digitales, en busca de
promocién antes que de conversacién (Tarullo 2018, Turnbull-Dugarte
2019). Ademds, el uso de la imagen como registro de un estar ahi, de dar
testimonio visual (Lépez-Rabaddn y Doménech-Fabregat 2018) de una
participacién en la calle —donde estaban las militantes, las celebridades,
las activistas— pero sin dejar las diputadas de protagonizar una comunica-
cién personalista, donde la sororidad resuena mds a un enunciado de pro-
mocién medidtica que no se condijo con lo que pasé en sus cuentas de
Instagram.
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La comunicacién personalista ha logrado triunfar en la ocupacién del
espacio del discurso politico contempordneo (Bennett 2012) al encontrar en
la légica de las redes sociales una expansién sin limite. En este sentido, cada
diputada aporté, desde la comunicacién visual del yo, a un colectivo confor-
mado como la suma de individualidades, transformando el sentido del co-
lectivo politico y creando el mito de un nosotros (Couldry 2014), que no
existe como tal. En este sentido, la comunicacién politica personalista ya
evidenciada en estudios que indagaron en las performances comunicativas
de la dirigencia politica en otras redes sociales (Annunziatta 2018), también
se reproduce en Instagram, aun cuando hubo un colectivo, en el espacio
institucional, que congregaba a las figuras, pero que no tuvo mayor relevan-
cia en su comunicacién digital. Esta utilizacién de Instagram como canal
personal de difusién de una diputada se evidencia al observar que las diputa-
das en los mensajes visuales son, mayoritariamente, protagonistas y ademds
prefieren no compartir este protagonismo con actores secundarios. La ausen-
cia de estos en gran parte de las imdgenes refuerza la presencia preponderan-
te de indicadores de comunicacién personalista, en un contexto donde el/
ladirigente argentino/a se ubica por sobre la agrupacién de pertenencia
(Bennett 2012): la encomienda que dieron los y las lideres a los y las legisla-
dores/as de votar en el Proyecto IVE segiin sus convicciones también puede
interpretarse, en parte, en este sentido. Es decir, asi como no hubo una
decisién colectiva partidaria, la comunicacién digital durante el periodo bajo
estudio fue personal individual, con performances similares a los encontra-
dos en estudios anteriores y en funcién de otras redes sociales (Annunziata
2018, Tarullo, 2018) que ponen en evidencia un uso cercano al de persona-
lidades del espectéculo, instagrammers, (Abidin 2017 y Russmann y Svensson,
2017), antes que al aliento de una conversacién con usuarios y usuarias en
pos del fortalecimiento de una ciudadania digital.

Si bien este estudio resulta ser un aporte a la discusién sobre el uso de
Instagram como herramienta de comunicacién politica y como instrumento
de promocién y movilizacién politica desde espacios formales de poder en
contextos singulares de debate y movilizacién, este trabajo no estd exento de
limitaciones. En primer lugar, resta indagar el grado de interaccién y conver-
sacién que las publicaciones de las figuras politicas bajo estudio generaron
con sus seguidores/as. También, un estudio comparativo entre las publica-
ciones que las sororas hicieron en las distintas redes sociales permitirfa inda-
gar en posibles respuestas al hecho de la no incorporacién de Instagram para
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promover el Proyecto de Ley IVE durante las jornadas de debate y votacién
en junio y agosto de 2018. Asimismo, si bien Instagram es una red en la cual
lo visual es condicién de publicacién, la necesidad de sumar un andlisis
multimodal de las publicaciones enriqueceria notablemente este manuscri-
to. Ademds, indagar el uso que las dirigentes hacen de Instagram desde los
postulados tedricos feministas, y no desde el campo de la comunicacién
politica como este articulo propone, permitirfa sumar otros y novedosos
aportes a la discusion. Estas y otras cuestiones podrian responderse en futu-
ras investigaciones que indaguen sobre la evolucién del uso de Instagram por
parte de la dirigencia politica argentina.
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TABLAI

Perfiles y publicaciones de las diputadas en estudio

Cantidad de publicaciones

Non:1bre dela Partido politico Perfil en Instagram 131 14]8de| 9de Porcentaje
diputada de [ de Total | sobrela
junioljunig muestra
Brenda Austin UCR https://www.instagram.com/brendalisaustin/?hl=es-la 2] 3 | | 7 3,66
Karina Banfi UCR https://www.instagram.com/kbanfi/?hl=es-la 2l 2 0| 0 4 2,09
Sofia Brambilla PRO https://www.instagram.com/sofiabrambilla/?hl=es-la 0l | 0| 0 | 0,52
Ana Carla Carrizo Evolucién radical https://www.instagram.com/carlacarrizoar/?hl=es 2| 3 2 2 9 471
Gabriela Cerruti Frente para la Victoria https://www.instagram.com/gabicerru/?hl=es 1| 4 7 7 19 9,94
Lucila de Ponti Peronismo para la Victoria |https://www.instagram.com/luciladeponti/?hl=es ol 1 2 3 6 3,14
Romina del Pla Frente de lzquierda https://www.instagram.com/rominadelpla/?hl=es-la 5 5 2 2 14 7,32
Victoria Donda Libres del Sur https://www.instagram.com/vikidonda/?hl=es-la If 5 6 2 14 7,32
Gabriela Estévez Frente para la Victoria https://www.instagram.com/gabiestevezok/?hl=es 3] 3 2 0 8 4,18
Natalia Gonzélez Seligra [ Frente para la Victoria https://www.instagram.com/nathi_gonzalez_seligra/?hl=es 1| 4 4 3 12 6,28
Silvia Horne Frente para la Victoria https://www.instagram.com/silviahorne/ 0l 0 0| 3 3 1,57
Silvia Lospenatto Pro https://www.instagram.com/silvia_lospennato/?hl=es-la | | 2 0 4 2,09
Ménica Macha Frente para la Victoria https://www.instagram.com/monica_macha/?hl=es-la | | 0| 2 4 2,09
Lucila Masin Frente para la Victoria https://www.instagram.com/lucilamasin/ If 3 2 | 7 3,66
Lorena Matzen UCR https://www.instagram.com/lorematzen/ 0] 0 0| | | 0,52
Josefina Mendoza UCR https://www.instagram.com/josef: do/ 3] 3 | 0 7 3,66
Mayra Mendoza Frente para la Victoria https://www.instagram.com/mayrasolmendoza/?hl=es-la 3 4 2 4 13 6,8
Cecilia Moreau Frente Renovador https://www.instagram.com/ceciliamoreau82/?hl=es-la 2| 8 3 4 17 8,9
Maria Fernanda Raverta Frente para la Victoria https://www.instagram.com/fer.raverta/?hl=es 0l 0 0| | | 0,52
Olga Rista UCR https://www.instagram.com/olgamrista/ 8| 7| 0| | 16 8,37
Alejandra Rodenas Nuevo Espacio Santafesino [https://www.instagram.com/rodenasale/ 1| 2 | 2 6 3,14
Laura Russo Frente para la Victoria https://www.instagram.com/laurarussosujar/ of 1 0| 0 | 0,52
Magdalena Sierra Frente para la Victoria https://www.instagram.com/magdalenasierrauc/ o 2 0 | 3 1,57
Vanesa Siley Frente para la Victoria https://www.instagram.com/\ iley/ I 3 5 | 10 5,23
Marifa Fernanda Vallejos Frente para la Victoria https://www.instagram.com/fvallejoss/ 1| 0 0| 0 | 0,52
Maria Teresita Villavicencio| Evolucién radical https://www.instagram.com/mariateresitavillavicencio/ | 2 0| 0 3 1,57
40| 68 42 41
2 .
Fuente: Elaboracién propia.
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IMAGEN |

Espontaneidad estratégica

gabiestevezok -« Seguir
\ Cordoba, Argentina

gabiestevezok El #8A Seremos millones
contra el #AbortoClandestino @

573 Me gusta
7 DE AGOSTO DE 2018

Fuente: Perfil de la diputada Gabriela Estévez en Instagram.*

En las capturas de pantalla se quité en todos los casos informacién de comentarios,
avatares y seguidores. Ademds, teniendo en cuenta que las cuentas de las diputadas bajo
estudio son puiblicas y abiertas, no se considerd se consider necesario tramitar el permiso
para su reproduccion en este articulo.
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IMAGEN 2

L@s Soror@s, en rol de militantes, en el espacio ciudadano.

@ gabicerru - Seguir

gabicerru Una marea verde que no para!
#13) #abortolegal #abortolegalya #eshoy
#abortolegalseguroygratuito #quesealey

4.893 Me gusta

14 DE JUNIO DE 2018

Fuente: Perfil de Gabriela Cerruti en Instagram.

IMAGEN 3

El pafuelo verde como protagonista.

@ kbanfi  + Seguir

kbanfi Buen dia!

Llego6 el gran dia! y tenemos las siguientes
tareas: G Convencer a los indecisos. *
Persuadir a los escépticos. «
Despenalizar a la Mujer. «

Legalizar el aborto.

Que sea ley. - @

#13)
#AbortoSeralLey
#13JAbortoLegal
#QueElAbortoSealey

185 Me gusta

13 DE JUNIO DE 2018

Fuente: Perfil de la diputada Karina Banfi en Instagram.
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TABLAII

Resultados obtenidos en el estudio

Tabla Il: Resultados generales. N=191
Categoria de N %
analisis
Fotografia 112 58,60%
Fotografia con texto 7 3,70%
Formato del Selfie 13 6,80%
contenido visual Cartel 7 3.70%
Video 48 25,10%
Otro 4 2,10%
Esponta?e.ldad 55 28,80%
estratégica
Puest Amateur 33 17,30%
vesta en escena Institucional 5 2,60%
Composicién artificial 95 49,70%
Otro 3 1,60%
Diputada 86 45%
Mle;nbros del partldo 8 420%
e pertenencia
Otras sororas 17 8,90%
Protagonista de Ciudadanas 23 12%
la imagen Celebridades 5 2,60%
Simbolos de la campana 12 6,30%
Famila 5 2,60%
Manifestacion callejera 21 11%
Otros 14 7,30%
Diputada 18 9,40%
Otras sororas 23 12%
Figura con rol Miembros del partido o,
secundario en la de pertenencia 9 470%
imagen Ciudadanas 34 17,80%
Celebridades 4 2,10%
Simbolos de la campana | 0,50%
Famila 2 1%
No hay actores 8 42,90%
secundarios
Otros 18 9,40%
Ciudadano 100 52,40%
Espacio difundido Privado 9 4,70%
en el contenido Institucional 62 32,50%
visual Indeterminado 12 6,30%
Otros 8 4,20%
Institucional 24 12,60%
Rol de la diputada Militante 70 36,60%
promocionado en
el contenido Madre 3 1,60%
visual Album 20 10,50%
Comunicadora 12 6,30%

Fuente: Elaboracién propia. N=191.
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IMAGEN 4
Uso de Instagram como dlbum de fotos.
Composicién artificiosa de la imagen.

ﬁ carlacarrizoar * Seguir
\& Honorable Camara de Diputados de la Na..

carlacarrizoar Los legisladores de Evolucién
Radical, bancando dentro y fuera del
Congreso la ampliacién de derechos para la
mujer #AbortoSesionHistorica @ @

445 Me gusta

13 DE JUNIO DE 2018

Fuente: Perfil de la diputada Carla Carrizo.

IMAGEN 5

La diputada militante en el espacio de la ciudadania.

@ vikidonda - Seguir

vikidonda No van a poder detener esta
marea.

4.325 Me gusta
9 DE AGOSTO DE 2018

Fuente: Perfil de Victoria Donda.
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Resumen

Debido ala popularidad de Instagramen la
Argentina, la dirigencia politica comenzd a
incorporar a esta red social como canal para
vehiculizar sus pricticas comunicacionales.
Este articulo analiza el uso que las legisladoras
argentinas, congregadas en el colectivo trans-
versal L@s Soror@s, hicieron de Instagram
en 2018, durante los dias de debate y vota-
ci6n del proyecto de Ley de Interrupcién
Voluntaria del Embarazo (IVE). A partir del
andlisis de contenido de sus publicaciones,

los resultados obtenidos indican que estas
diputadas no utilizaron mayoritariamente
este espacio digital durante el perfodo de es-
tudio y; las que st lo adoptaron, nolo hicieron
de forma organizada ni estratégica. Ademds,
prefirieron publicar mensajes centrados en
su protagonismo visual y en la difusién de
un yo militante en el espacio urbano, todo
en un marco de comunicacién politica
personalista, basada en la dirigente antes que
enel partido.

Palabras clave

Instagram — comunicacién politica personalista— redes sociales— diputadas— sororidad

Abstract

Onaccount of the popularity that Instagram
has in Argentina, political leaders have
incorporated Instagram asa communication
channel. This article analyses the uses that
Argentinean congresswomen, congregated in
the transversal collective L@s Soror@s,
performed on Instagram during the debate
and the voting of the Voluntary Interruption
Abortion bill.

Using content analysis of their messages on
this platform, results indicate that these

congress-women did not use, by mainly, this
social media during the studied period.
Moreover, the ones thatadopted this channel,
they did not carry out neither organized nor
strategic performances.

Besides, they preferred to post messages
centered on their visual prominence and
the promotion of a militant self in the urban
space, in a setting of personalized political
communication, based on the political

leader instead of the political party.

Key words

Instagram — personalist political communication—social media— congresswomen—sistethood
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