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INTRODUCCION.

Las formas contemporaneas del
mensaje electoral

Rocio Annunziata

1. Promesas, representacion y crisis

os estudios que abordan las promesas electorales muchas veces se

dicen motivados por una preocupacién normativa y tienen como

premisa que el incumplimiento de las mismas contribuye a la deno-
minada “crisis de representacién”. Es innegable que las promesas incumpli-
das llaman mds la atencién y quedan en la memoria colectiva como pruebas
de la inconsistencia de la clase politica. No recordamos todas las promesas
electorales que se hicieron desde el retorno de la democracia en Argentina,
pero ¢quién se ha olvidado de “la revolucién productiva y el salariazo” que
prometié Carlos Satl Menem? También es cierto que los medios de comu-
nicacién informan mucho mis las promesas incumplidas que las promesas
cumplidas (Miiller, 2020). Sin embargo, varias investigaciones recientes
(Naurin, 2014; Thomson et al. 2017; Bouillaud, Guinaudeau y Persico,
2017; Guinaudeau y Persico, 2018) prueban que, empiricamente, las pro-
mesas se cumplen mucho mas de lo que cree la opinién publica.

Las promesas tienden a cumplirse pero seguimos sintiendo que algo
del vinculo representativo estd en crisis, ;como interpretar esto? En la
perspectiva de este trabajo, las investigaciones mencionadas se limitan a
un tipo de mensaje electoral, que llamaremos aqui propuestas, enunciados
verificables, objetivos y accountable. Las propuestas no estan articuladas
entre si, de modo que su cumplimiento no produce la inscripcién de las
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politicas en un rumbo ni crea una relacién subjetiva con el electorado,
no construyen ni reconstruyen vinculos. No se trata entonces de que el
vinculo entre ciudadanas/os y representantes se haya roto por el incum-
plimiento de promesas, sino de que al haberse modificado este vinculo
(por el debilitamiento de los partidos politicos, el ascenso de los lideres,
la desacralizacién de las elecciones), las/os candidatas/os han cambiado lo
que ofrecen de si mismas/os en las campafias. Enfocado en el peso nor-
mativo de las promesas para la representacion politica Schedler (1998)
advierte que la Unica justificacién para romperlas son las circunstancias
cambiantes externas, la nueva informacién que pueda aparecer. Pero, en
un mundo en el que la imprevisibilidad es la regla en lugar de la excep-
cién, y en el que cambian también con frecuencia las preferencias de las/
os ciudadanas/os, ;qué podemos esperar del cumplimiento de la palabra de
las/os candidatas/os en campafia? En este trabajo proponemos ampliar la
perspectiva y entender a los mensajes electorales, sus distintos tipos y sus
formas, como pruebas de la transformacién de los vinculos representati-
vos; s6lo la comprensién de los cambios en dichos vinculos nos dara pistas
para pensar en los medios de su recomposicién.

¢/Qué son entonces las promesas electorales? ;Constituyen la dnica
forma posible del mensaje electoral? En las pdginas que siguen proponemos
una tipologia de mensajes electorales que estructura todo el libro; luego,
asociamos esta tipologia a las transformaciones actuales de las democracias;
enseguida, revisamos brevemente algunos estudios recientes sobre prome-
sas y, finalmente, describimos la metodologia de investigacién que estd en
la base de este volumen colectivo.

2. Tipologia de los mensajes electorales

En las campanas actuales hay una pluralidad de formas del men-
saje electoral que las/os candidatas/os buscan transmitir; lo que ofrecen
de si mismas/os al electorado no es homogéneo sino variado y variante.
Ofrecen, desde ya, promesas. Pero, si las promesas constituyen un vinculo
subjetivo entre representantes y representados que, como la ideologia, pro-
duce una articulacién entre problemas diversos y ofrecen asi un “rumbo”
general para la comunidad, hoy en dia se multiplican también las campa-
fas basadas en propuestas concretas, que son mds bien relaciones objeti-
vas entre problemas y soluciones, series de “soluciones a problemas” que
no estdn necesariamente conectadas entre si y podrian contradecirse bajo
una lupa ideolégica (Annunziata 2016b). Asimismo ha aumentado el peso
de la negatividad en la politica contemporinea, es decir, del predominio
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del rechazo por sobre el proyecto, conduciendo a que lleguemos a hablar
de “des-elecciones” (Rosanvallon, 2007) por la contundencia del llamado
“voto-rechazo”. La negatividad se convirtié en otra forma del mensaje elec-
toral, en la medida en que es mis facil dar garantias de lo que no se va hacer
que de lo si se va a llevar a cabo. Belt (2017) subraya también el aumento
de la publicidad electoral negativa en los dltimos afios. Por otra parte, de la
mano del creciente peso de la proximidad en la politica (Annunziata, 2018),
es decir, de las estrategias de los representantes para mostrarse cercanos y
semejantes a los representados, la escucha se ha convertido en otra forma del
mensaje electoral: lo que se ofrece en este caso es una actitud, un rasgo de
caricter y una predisposicion a escuchar y prestar atencién a las experien-
cias singulares, mas all4 de las decisiones que se vayan a tomar.

Estos diferentes aspectos de la representacion contemporinea nos
permiten construir una tipologia de mensajes electorales, basada en dos
dimensiones: 1) si las/os candidatas/os ofrecen un vinculo subjetivo u
objetivo; 2) si ofrecen un vinculo colectivo o singular. Asi, identificamos

cuatro tipos de mensaje electoral: promesa, escucha, negatividad 'y propuestas
(ver Tabla 1).

TABLA 1. Tipologia de mensajes electorales

Mensaje electoral Colectivo Singular
Subjetivo Promesa Escucha
Objetivo Negatividad Propuestas

Fuente: elaboracion propia

Cuando decimos que se trata de un vinculo subjetivo u objetivo nos
referimos a que la/el lider puede ofrecer o poner en juego frente al elec-
torado su propia persona, su sujeto, o su relacién con los temas u objetos.
Asi, la promesa se presenta como un mensaje electoral en el que se puede
ofrecer una personalidad carismadtica, capaz de producir una identidad y
una identificacién, pero no necesariamente un conjunto de medidas con-
cretas a emprender. El lider es quien condensa un “proyecto”, y tiene una
dimensién ideoldgica puesto que articula un conjunto de lineas de accién
—por lo general no explicitadas- que parecerian mantener una coherencia
o articulacién. La escucha constituye también un vinculo subjetivo, puesto
que la/el candidata/o pone en juego su capacidad personal de prestar aten-
cién y de tener empatia con las experiencias singulares que atraviesan a las/
os ciudadanas/os. No puede definir de antemano qué sienten las personas,
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qué prefieren o preferirdn, pero pone de relieve que asi como escucha sus
preocupaciones durante la campafia, su gobierno o mandato se apoyara en
una escucha continua de las necesidades de cada uno.

En cambio, las propuestas y la negatividad proponen vinculos objeti-
vos, centrados en un modo de relacionarse con los problemas. Los vinculos
objetivos son lo que la teoria de la representacion ha considerado siempre
como accountable: las/os representantes pueden rendir cuentas de sus actos
en relacion con los compromisos que habian asumido y las/os electoras/
es pueden controlar y verificar si han mantenido su palabra. Rosanvallon
(2007) compara el proyecto con el veto o rechazo como modos de eleccién:
mientras que el primero “nunca se cumple plenamente”, el segundo cumple
la voluntad completamente, proporcionando un resultado eficaz e inme-
diato. La promesa es como un proyecto que nunca se cumple plenamente,
pero cuando una/un candidata/o asegura que no tomara una determinada
decision o que rechazard una determinada medida o curso de accién, es facil
verificar en qué medida mantuvo su palabra. Lo mismo ocurre cuando su
mensaje electoral se compone de un conjunto de propuestas concretas que
constituyen soluciones especificas para problemas especificos. A diferencia
de la promesa, las propuestas no requieren de una coherencia ideolégica, cada
solucién a un problema puede comprenderse como independiente de las
demads. En contraste con las propuestas y con la negatividad, la escucha es
tan inaccountable como la promesa: la/el candidata/o propone una escucha
futura pero omite decir cémo gestionard esa escucha multiplicada de distin-
tas experiencias particulares.

Veamos ahora por qué decimos que es posible que los mensajes electo-
rales ofrezcan vinculos colectivos o singulares. Con la promesa y la negativi-
dad estamos en el terreno de los vinculos colectivos. La promesa es siempre
para un Pueblo, no puede ir destinada a un grupo particular de ciudadanas/
os y mucho menos a personas individuales. La promesa es la construcciéon
de un proyecto, de un rumbo, para toda la comunidad. Siempre hay un
aspecto carismatico en la promesa: el lider se presenta como quien puede
lograr llevar a la comunidad, al Pueblo, en la direcciéon de la grandeza,
el crecimiento, la unidad, la felicidad colectiva. El tipo de identificaciéon
que promueve el carisma es tal que la identificacién con el lider produce
simultdneamente una identificacién entre las/os ciudadanas/os, creando
asi un Pueblo (Annunziata, 2018). Por su parte la negatividad, siguiendo
la conceptualizaciéon de Rosanvallon (2007) es la via por excelencia en el
presente para formar mayorias: las mayorias de accién son mucho mais difi-
ciles de conformar que las mayorias de rechazo, en un mundo que ha per-
dido los contornos ideoldgicos del pasado, caracteristicos de la democracia
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de partidos. Asi, solo en un veto, en un rechazo, para exclamar “No!” o
“{Basta!” es que pueden reunirse personas con motivaciones heterogéneas.
La negatividad es siempre un vinculo colectivo porque es precisamente la
forma contemporanea de formacién de los vinculos colectivos.

En cambio, las propuestasy la escucha plantean vinculos singulares. En
el primer caso, son los problemas y sus soluciones los que son singulares,
porque pueden concebirse separadamente. Podemos tener una propuesta
especifica para resolver cada problema identificado aisladamente, sin que
las soluciones se articulen ni tengan que ser coherentes entre si. Es decir,
desde la perspectiva de las propuestas, puede resolverse el problema de
la inseguridad con un incremento de X% de patrulleros o de cimaras de
seguridad y el problema de la inflacién con una ley de géndolas para con-
trolar a los supermercados. No es necesario que haya coherencia ideolé-
gica entre una y otra solucién, porque ambas se plantean como técnicas.
Las propuestas son mensajes electorales en plural porque justamente son
siempre singulares.

En el caso de la escucha también nos encontramos con vinculos sin-
gulares, aunque aqui no sean entre problemas y soluciones sino entre la/
el candidata/o y cada ciudadana/o. La escucha propone relaciones uno-a-
uno entre representantes y representadas/os, en la logica de una politica
de la proximidad. La identificacién, que a diferencia de lo que ocurre con la
promesa, opera con una dindmica anti-carismatica, por aquello que el lider
tiene de natural y ordinario mds que de supernatural o extraordinario, no
genera el correlato de una identificacién colectiva o un Pueblo. La escu-
cha es la escucha de las experiencias singulares, de los anhelos, de las prue-
bas por las que ha tenido que pasar una persona, de las dificultades que ha
enfrentado. La empatia es siempre hacia una historia particular, con nom-
bre y apellido. Por eso es que también son los propios ciudadanos quienes
aparecen en los mensajes de campafia contando esas historias en primera
persona (Annunziata, 2018; Annunziata, Ariza y March, 2018).

Veamos ahora algunos ejemplos para ilustrar la tipologia que propo-
nemos en este libro. Los mismos han sido tomados de la campaia presiden-
cial de 2019 y de las redes sociales de distintos candidatos, que abordamos
en este volumen.

Empecemos por la negatividad. En la Imagen 1 observamos una publi-
cacién del candidato por el FIT-Unidad Nicolds del Cafio del 6 de junio
de 2019. La misma contiene una enunciacién mas implicita de negatividad,
al denunciar un estado de cosas presente (“El 52% de las nifias y los nifios
son pobres en la Argentina”), que se va explicitando hacia el final del men-
saje, pasado primero por la identificacién del adversario o responsable (“los
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banqueros y grandes empresarios”) hasta proponer un rechazo explicito a
un curso de accion (“Basta! Hay que romper con el FMI antes de que rom-
pan todo. Que la crisis la paguen los capitalistas!”).

IMAGEN 1. Negatividad

. - @ nico_del_cano & - Seguir
Nicolas del Caiio
@NicolasdeJCano @ nico_del_cano & #duele No habra
libertad mientras los pibes y las pibas
tengan hambre. Hay que
) .~ .-~ #DarVueltaTodo reorganizar la
El 52 /0 de I a S n I naS y |OS n I nOS sociedad sobre nuevas bases. Solo un
gobierno de la clase trabajadora y el
- bl dl todos |
son pobres en la Argentina. La Fecursosdel pai alsenicode a

mayoria del pueblo y no de un

flesta de los banqueros y grandes ~ Ziiimes
empresarios la pagamos con el

hambre del pueblo. Basta! Hay =

que romper con el FMl antesde & "¢ ’
gue rompan todo. Que la crisisla © Qv N
paguen los capitalistas! #Duele ="

9:02 - 06 jun. 19 - Twitter Web Client (8) sowiipiwiem:

Fuente: Cuenta oficial de Instagram, Nicolds del Cafio, 06/ 06/ 2019.

La negatividad es un tipo de mensaje objetivo, puesto que el compro-
miso que enuncia el candidato es que romperd relaciones con el Fondo
Monetario Internacional, lo que lo hace accountable, es decir, su cumpli-
miento o falta de cumplimiento seria totalmente verificable en el caso de
que el candidato llegara a gobernar.! La negatividad es también un tipo de
mensaje colectivo, porque el rechazo a un estado de cosas o una medida
concreta (acuerdo con el FMI) es lo que permite reunir a un grupo hete-
rogéneo con motivaciones diversas que posiblemente no podrian consen-
suar politicas por la positiva. En este mensaje no se ofrecen pistas sobre las
medidas que habria que tomar para salir del “hambre del Pueblo” sino pistas
sobre qué caminos hay que evitar, rechazar o vetar para favorecer al Pueblo
o a las/os trabajadoras/es.

1. El ejemplo por excelencia del mensaje electoral de negatividad, en la medida en que fue
enunciado y puesto en escena, puede verse en la campaiia del Frente Renovador en 2013 en
Argentina, cuando su dirigente Sergio Massa firmé ante escribano publico que se compro-
metia a no reformar la Constitucién Nacional para permitir la reeleccién de la entonces
presidenta Cristina Ferndndez de Kirchner (Annunziata, 2015).

10
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Siguiendo en la dimensién de los mensajes electorales objetivos, pres-
temos atencién ahora a un ejemplo de lo que denominamos propuestas. En
la Imagen 2 podemos ver un tweet del candidato Roberto Lavagna (Frente
Consenso Federal) del 2 de agosto de 2019. A decir verdad, lo que vemos aqui
es un fragmento de un “hilo” de Twitter en el que el candidato presenta varias
propuestas consecutivamente. Notamos que se trata de propuestas para resol-
ver problemas muy especificos (imposibilidad de pagar los créditos hipoteca-
rios atados a la inflacién para el grupo de personas que se vio perjudicada por
los mismos o sobrecarga impositiva de las pequeiias y medianas empresas).

IMAGEN 2. Propuestas

® _‘ Roberto Lavagna @) @RLavagna - 2 ago. 2019
g

p 8

Conformacion de un Fondo Compensador
para los actuales deudores de créditos
UVA de modo tal que asegure que la cuota
no aumente mas que los salarios.

= +

Q7 Tl so0 Q n4 &

;? * Roberto Lavagna £ @RLavagna - 2 ago. 2019
o

Q7 Tl 66 QO ns &

Fuente: Cuenta oficial de Twitter de Roberto Lavagna, 02/08/2019

Las propuestas estan enunciadas como construcciones nominales, sin
verbos, lo que les da un tono impersonal que se corresponde con el regis-
tro de un discurso técnico o experto. Por otro lado, se trata de propuestas
destinadas a sectores muy especificos de la poblacién (deudores de créditos
UVA, PyMEs) sobre cuyo rol en la comunidad politica en general no tene-
mos pistas: ¢los deudores de créditos UVA son una buena representacién
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de “la clase media”, de “los trabajadores”? ;Constituyen el sector que repre-
sentaba una nueva esperanza de ascenso social en Argentina? Sobre estos
aspectos no hay discurso. Tampoco hay articulacién ideoldgica necesaria
entre ambas propuestas. Seria valido pensar que una politica orientada a sal-
var deudores de clase media que buscaban acceder a su vivienda es “esta-
tista” mientras que otra que busca reducir los impuestos es mas “liberal”.

Las propuestas son un tipo de mensaje objetivo porque su referencia
son los problemas y las soluciones, y se traducen en enunciados verifi-
cables. En los mensajes objetivos no se pone de relieve el tipo de vin-
culo que pueda tener la/el candidata/o con la ciudadania, e incluso puede
desdibujarse por completo la personalidad del/de la dirigente. Muchas
veces las propuestas se materializan en mensajes cuyas imdgenes son gra-
ficos con cifras, infografias, esquemas, dibujos, que no remiten realmente
a vinculos humanos y personales sino a abstracciones. Es habitual que
este tipo de mensajes sea el preferido por las/os candidatas/os que buscan
mostrar un perfil mas tecnocrético y experto que politico. Las propuestas
son un tipo de mensaje singular porque su precision y veracidad reside en
que apuntan a resolver problemas muy especificos, que son siempre los
de sectores particulares de la poblacién. No hay propuestas concretas que
se puedan destinar al “Pueblo”.

Pero esto si ocurre con la promesa, que, en cambio, suele tener
destinatarios mas globales y con contornos abiertos. Veamos por ejemplo
la Imagen 3, que corresponde a un tweet de Alberto Fernandez (entonces
candidato del Frente de Todos y actual presidente de la Argentina) del 7 de
agosto de 2019. En la imagen se ve al candidato mirando hacia una multitud y
tomado de la mano de su compafiera de férmula, la referente del espacio poli-
tico y ex presidenta Cristina Fernindez de Kirchner. No es menor que se los
vea arriba de un escenario que separa a ambos como lideres del Pueblo que
los festeja y los apoya. Esto es porque la promesa, en particular la contempo-
rinea, se estructura como un vinculo representativo carismaético: es algo de
la persona de los dirigentes lo que, mis alld de las circunstancias cambiantes e
inesperadas, hard que tomen las decisiones correctas para el Pueblo.

Observamos que la imagen acompana y consolida el sentido del
texto, esto es: la promesa de unidad. El mismo afirma: “Las cosas que nos
unen son mucho mis importantes que las que nos separan. Por eso con
@CFKArgentina construimos el @frentedetodos. Vamos a recuperar el
trabajo y la produccidn, a volver a crecer y a construir la Argentina que
nos merecemos. Una Argentina para todos”. Como veremos en el capitulo
dedicado a las redes sociales de Alberto Fernindez, su campana se orga-
nizd estableciendo una equivalencia entre la unidad de los politicos y la
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unidad de la sociedad, en la medida en que la alianza entre el candidato a
presidente y su compafiera de formula fue la gran novedad de la campana,
porque habian sido adversarios politicos hasta el momento. La promesa
que se deriva del texto es también la del trabajo, la produccidn, el creci-
miento y la inclusién para todos. La misma tiene el grado de ambigiie-
dad que caracteriza a las promesas: algunos podran decir que para generar
puestos de empleo es necesario proteger el mercado interno, otros podran
pensar que es necesario desregular el mercado de trabajo, para que sea mas
facil para los empresarios contratar trabajadores. La declaraciéon de esas
metas o valores no dice nada sobre los medios, los plazos o los cursos de
accién concretos para alcanzarlas.

IMAGEN 3. Promesa

Alberto Ferndndez @
@alferdez

Las cosas que nos unen son mucho mas importantes
gue las que nos separan. Por eso con @CFKArgentina
construimos el @frentedetodos.

Vamos a recuperar el trabajo y la produccidn, a volver
a crecery a construir la Argentina que nos merecemos.
Una Argentina para todos.

10:09 p. m. - 7 ago. 2019 - Twitter Web App

2.821Retweets 218 Tweetscitados 10,1 mil Me gusta

Fuente: Cuenta oficial de Twitter de Alberto Ferndndez, 07/08/2019

¢Cuél es entonces la garantia que se ofrece en el mensaje a las/os elec-
toras/es de que estin optando el rumbo politico correcto? Son los propios
lideres los que vienen a cumplir este rol, su persona llena lo que la promesa
deja vacio por la imprecisién que la caracteriza.
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Por eso sostenemos que la promesa es un vinculo de tipo subjetivo, es
la promesa de una relacién, que tiene siempre una dimensién afectiva y que
apunta a una suerte de bienestar inespecifico dado por la inscripcién en el
colectivo. Es también, entonces, un vinculo colectivo, porque no se trata de
un mensaje dirigido a individuos con historias singulares, sino al Pueblo, a
la ciudadania en su conjunto. Las imdgenes que solemos ver en este tipo de
mensajes muestran grupos de personas numerosos, multitudes, en carava-
nas, en actos, en estadios, con banderas que simbolizan pertenencias colec-
tivas, y con signos de la distancia entre las/os dirigentes y sus seguidoras/
es (los primeros son los que toman la palabra, los que estén en el escenario,
los que estén en el centro de un circulo).

A diferencia de la promesa, la escucha es un tipo de mensaje electoral
que pone en escena una relaciéon uno-a-uno entre el lider y la/el ciudada-
na/o. Veamos un ejemplo extraido de la cuenta de Instagram de Mauricio
Macri (entonces presidente y candidato de Juntos por el Cambio) del 25 de
julio de 2019. Se trata de dos videos en los que Mauricio Macri y su mujer
Juliana Awada llegan a la casa de una pareja de San Luis, Karina y Claudio,
quienes les cuentan sobre su emprendimiento de productos arométicos y
los invitan con unas mates y alfajores en la intimidad de su hogar.

IMAGEN 4. Escucha
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i a3 la casa de Karina y Claudio. Ella es
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esencias y aromas en San Luis. Fue
reconocida con el premio "Sello al
Buen Disefic” y hace poco empezd a
expaortar sus perfumes a Uruguay!

@
W/

, riquim4 Te voto 1! -
.- ceciliamassone Q& bren

el @ T )|

Les gusta & ¥
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Fuente: Cuenta oficial de Instagram de Mauricio Macri, 25/07/2019
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El texto que acompana los videos de la publicacién dice “Fuimos con
Juliana a la casa de Karina y Claudio. Ella es una emprendedora que tra-
baja con esencias y aromas en San Luis. Fue reconocida con el premio
“Sello al Buen Disefio” y hace poco empezé a exportar sus perfumes a
Uruguay!”. Este mensaje apunta a mostrar una historia singular de éxito,
pero el tono de las historias est4 relacionado con el lugar que ocupan las/
os candidatas/os en el plano politico. Cuando Mauricio Macri compe-
tia como candidato a presidente desde la oposicién habia estructurado
mucho mds su campana en torno a mensajes de escucha, mediante visitas
a las casas de vecinas/os de todo el pais y timbreos, pero las historias que
se ponian en escena eran de obstdculos, problemas, anhelos incumplidos,
esfuerzos e injusticias (Annunziata, 2018). En cambio, desde su posicién
como presidente, en 2019, Macri siguié recurriendo a mensajes de escu-
cha, pero optd por subrayar historias singulares de “superacién”. Lo que
caracteriza a la escucha, como podemos observar en esta publicacién, es el
contacto personal, uno-a-uno entre dirigente y ciudadana/o, un contacto
que no sélo pone a ambos en un pie de igualdad, siendo el dirigente que se
desplaza hacia el 4mbito cotidiano de la/o ciudadana, sino que se vuelve
intimo. Lo que las/os politicas/os buscan mostrar en este tipo de mensa-
jes es una capacidad de comprender, de entender, e incluso de compartir,
las preocupaciones de las personas.

La empatia que se intenta hacer ver tiene una dimensién emocional,
subjetiva. Por eso sostenemos aqui que la escucha es un tipo de mensaje
electoral subjetivo. Esta subjetividad impacta en el formato de los men-
sajes: lo mas habitual es que no alcance sélo el texto, o que el texto sea
secundario, y que se pongan de relieve las imigenes o videos que trans-
miten también un lenguaje no verbal y que enfatizan el contacto fisico, el
abrazo, la cercania alrededor de una mesa. Si comparamos con los mensa-
jes “objetivos”, en estos la imagen que acompaiia el texto, cuando la hay,
tiene mucho menos peso que en los mensajes “subjetivos”. Cabe conje-
turar incluso que los mensajes subjetivos tenderdn a aparecer con més
frecuencia en las redes sociales que favorezcan el formato de la imagen
por sobre el texto (especialmente Instagram, pero también Facebook, por
sobre Twitter). Por otra parte, la escucha es un tipo de mensaje singular,
porque se trata de escuchar situaciones, historias, anhelos, logros o injus-
ticias particulares, de tal o cual ciudadana/o. Como advertimos en otro
lado (Annunziata, 2018), estd claro que estas escenas de contacto singular
s6lo tienden sentido en la medida en que son amplificadas, es decir, difun-
didas publicamente. Pero también es innegable, que, en comparacién con
la promesa, en la escucha se buscan mostrar vinculos singulares antes que
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vinculos colectivos. En nuestro ejemplo, es la historia de Karina y Claudio,
su casa, su perro, su cocina, la que se pone en primer plano. Ellos son los
protagonistas de la publicacién. Mientras que en los mensajes de promesa
el dirigente es el que cumple el rol de dar un discurso, en los mensajes de
escuchala palabra estd del lado del ciudadano o de la ciudadana (y es posible
incluso que la/el candidata/o no aparezca siquiera en la escena).

¢Cdémo interpretamos esta pluralidad de formas del mensaje electoral?
En el pasado podia parecer que la promesa era la forma caracteristica del
mensaje electoral y que al mismo tiempo podia condensar una dimensién
identitaria con una dimensién programatica. La promesa supo ser el cora-
z6n de las campaiias, lo central de la relacién que las/os candidatos aspira-
ban a entablar con la ciudadania, el nicleo de lo que ofrecian de si mismas/
os en los periodos electorales. Y esto fue asi porque la promesa era un ele-
mento clave de un modelo de vinculo representativo y de democracia.
Actualmente, encontramos distintos tipos de mensaje electoral y la promesa
misma se ha transformado, dejando de amalgamar la dimensién subjetiva
de la identidad con la dimensién objetiva del programa.

3. Transformaciones del mensaje electoral

Si durante parte del Siglo XX las democracias occidentales se apoya-
ron en una suerte de modelo de vinculo representativo que suponia parti-
dos politicos fuertes, proveedores de identidad y de ideologia, y procesos
electorales en los que se presentaban programas o plataformas cuyo cum-
plimiento se juzgaria al final del mandato, algunos diagnésticos parecen
coincidir en que este esquema empezé a transformarse o re-configurarse
hace alrededor de cuarenta afios atras. Esta articulacién particular entre un
rol de los partidos y un sentido de los procesos electorales daba un lugar
central a lo que aqui entendemos como la promesa. La promesa —mas alld de
su contenido- constituyé durante la democracia de partidos la forma basica
del mensaje electoral: la definicién de un rumbo para la comunidad politica
que cimentaba la confianza como puente entre el momento electoral y el
ejercicio del mandato.

En este trabajo proponemos una hipdtesis sobre estos cambios, que
tiene dos partes:

1. El mensaje electoral se ha diversificado o pluralizado. Es necesa-
rio, entonces, distinguir entre formas de mensaje electoral que
podemos concebir como promesas y otros tipos de mensaje que
se concentran en el rechazo de situaciones, en la escucha de las/
os electoras/es y la enumeracion de soluciones concretas para
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problemas especificos sin articulacién entre si. Tal como los lla-
mamos mds arriba, se trata de los formatos de mensaje electoral
negatividad, escucha'y propuestas, respectivamente.

2. La promesa tiene un peso significativo en las campanas electorales
actuales, en particular en un escenario politico global signado por la
polarizacién y la légica populista. Pero la que tiene relevancia hoy
no es la misma promesa que estructuraba la democracia de partidos;
se ha producido también una transformacién interna en la promesa:
mientras que supo estar asociada a la dimensién programatica de los
programas partidarios, hoy se centra més en la confianza hacia las/
os lideres personales y ha perdido su caracter objetivo.

Es preciso que aclaremos desde el comienzo que en las democracias
modernas la promesa electoral nunca fue vinculante. Como bien lo estable-
cié Bernard Manin (1998), los gobiernos representativos se crearon contra
la nocién de mandato imperativo, basindose en la independencia de los
representantes con respecto a los representados como uno de sus princi-
pios. De este modo, aunque las/os votantes tengan en cuenta las promesas
de campana de las/os candidatas/os, saben que la credibilidad de dichas pro-
mesas permanece, en dltima instancia, como una cuestién abierta (Manin,
1998). Incluso aunque las promesas puedan tener una fuerza normativa, y
seamos capaces de identificar las reglas de excepcién para su cumplimiento,
la posibilidad y la calidad de la rendicién de cuentas quedara en el terreno
del debate publico democratico (Shedler, 1998). Sin embargo, si la promesa
nunca supuso una obligacién para los representantes modernos si cre6 una
relacién; en este sentido, la promesa puede concebirse como un vinculo
politico representativo entre las/os ciudadanas/os y las/os politicas/os que
otorga legitimidad a las decisiones de las/os gobernantes durante el ejerci-
cio de su mandato (Annunziata, 2016a).

Las transformaciones en la representacién politica enmarcan los
cambios que observamos en las promesas. Bernard Manin (1998) ha iden-
tificado el pasaje de una democracia de partidos a una democracia de
audiencia o de lo publico. En lo que el autor llama democracia de partidos
(que caracteriz6 a las democracias occidentales hasta los ailos ochenta) los
clivajes politicos tendian a reflejar los clivajes sociales y habia estabilidad
electoral porque las/os ciudadanas/os votaban siempre por el mismo par-
tido en distintas elecciones y en los distintos niveles de representacion.
La confianza que suponia la eleccién se depositaba en los partidos y no
en determinados lideres o dirigentes por rasgos de su personalidad. Los
partidos expresaban distintas visiones del mundo y ofrecian sus platafor-
mas programaticas, aunque las/os votantes no les prestaran una atencién
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detallada porque su voto tenia mas bien un origen identitario, respon-
diendo a su rol o lugar en la sociedad. En el contexto de la democracia de
partidos, las promesas, asociadas a los programas partidarios, eran cen-
trales en los procesos electorales. Aun sabiendo que estas promesas no los
atarian en el futuro, los partidos ofrecian en sus programas un rumbo
para la comunidad politica, creando asi un lazo que se suponia duraria
por todo el tiempo del mandato (Manin, 1998).

Para Jane Mansbridge (2003) también el modelo tradicional de repre-
sentacién politica le otorgaba a la promesa un lugar central; de hecho, la
autora lo llama “representacién promisoria”. En este modelo se suponia
que las/os representantes representaban la voluntad de los electores en
el momento de la eleccién y que la misma permanecia durante el trans-
curso del mandato. La nocién de accountability o rendicién de cuentas se
asociaba a este modelo en la medida en que cuando llegaba el momento de
la siguiente eleccion las/os electoras/es podian juzgar en qué medida las/
os representantes habian cumplido con sus promesas durante el ejercicio
de su mandato. Con este modelo tradicional se corresponde asimismo la
descripcion que realiza Pierre Rosanvallon (2010) sobre el papel de las elec-
ciones como orientadoras de un rumbo general y productoras de la con-
fianza entre representantes y representados. Para el autor, los programas
fueron, en este contexto, medulares en las campanas, tanto para estable-
cer los contrastes entre los partidos como para generar un nexo entre el
momento de la eleccién y el tiempo de la accién gubernamental. Las elec-
ciones permitian asi una “proyecciéon democratica” del vinculo entre repre-
sentantes y electores formado en las urnas (Rosanvallon, 2010). La relacién
entre las promesas y la implementacién de politicas ha sido considerada tra-
dicionalmente como la base de la representacién politica democratica y ha
dado lugar al concepto de “gobierno responsable de partido” (D’Alessandro,
2013; Mair, 2015).?

2. Peter Mair establecié un conjunto de condiciones para el “gobierno responsable de partido”:
“El gobierno de partido en las democracias prevalecerd cuando un partido o un conjunto de
partidos obtenga el control del ejecutivo como resultado de elecciones competitivas en las que
los lideres politicos son seleccionados dentro y a través de los partidos, cuando las (principales)
alternativas electorales o partidarias en competencia ofrezcan a los votantes alternativas claras
de politicas, cuando las politicas publicas estén determinadas por el partido o conjunto de
partidos en posesion de los cargos ejecutivos y cuando el ejecutivo sea responsable ante los
partidos” (Mair, 2015: 324-325). Es decir, podia haber un gobierno responsable de partido
cuando en las elecciones los partidos definian y ofrecian alternativas claras de politicas y luego
estaba en sus manos el implementar las politicas prometidas. Esto es precisamente lo que
cambi6 con el pasaje de la democracia de partidos a la democracia de audiencia.
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En sintesis, la 16gica de la promesa supone que las/os electores se iden-
tifican con un colectivo, que cuando votan estin optando por un rumbo
global, y que su voluntad y confianza en las/os representantes va a perdurar
entre momentos electorales. El modelo de la “representacién promisoria”,
para decirlo en términos de Mansbridge, implicé entonces un papel sig-
nificativo de los partidos politicos como dadores de identidad, ideologia y
visiones del mundo. En este sentido, las elecciones podian entenderse como
la opcidn entre diferentes rumbos politicos. Ahora bien, la doble hipétesis
que estructura este trabajo se basa en la salida de la democracia partidos,
que produce dos fenémenos paralelos: adquieren relevancia otros tipos de
mensaje electoral, y la propia promesa cambia su significacién volviéndose
menos programatica.

El debilitamiento del rol de los partidos y el ascenso de la persona-
lizacién de la politica y los liderazgos independientes de las estructuras
partidarias (Manin, 1998; Mair 2005, 2008; Rosanvallon 2015) consti-
tuyeron un desafio a la representacién promisoria y a la promesa como
forma por excelencia del mensaje electoral.’ Por un lado, para los repre-
sentantes ya no es suficiente representar la voluntad del momento de la
elecciéon. Es por eso que en otro lado hemos denominado como “represen-
tacién post-promisoria” al formato actual de representacién (Annunziata,
2016b). Como sefiala Mansbridge (2003), uno de los formatos de vinculo
representativo que ha ganado terreno es el que llama “representaciéon
giroscopica”: las/los votantes eligen “candidatas/os brujula”, que, segtin
sus rasgos personales, sabrdn orientarse en cada situacién, imprevista por
definicién, como las/los votantes querrian que se oriente. Este énfasis en
los rasgos personales pareceria coincidir con la importancia que tiene, de
acuerdo con Manin (1998), en el formato contempordneo del gobierno
representativo que sigue a la “democracia de partidos”. En efecto, en la
“democracia de audiencia”, los electores no votan por partidos sino por
candidatos que saben desempenarse bien en los medios de comunica-
cién y frente a la opinién publica, y se adaptan a contextos cambiantes e
impredecibles. Siguiendo al autor, el caricter impredecible de la politica
contempordnea es un factor que empuja a las/os votantes a optar por las

3. También se debilitd, por lo tanto, el modelo del “gobierno responsable de partido”. Mair
observd que de modo creciente ha perdido sentido la divisién izquierda-derecha, cuando
que una condicién clave para el modelo de gobierno responsable de partidos era que tanto
los programas de politicas como las preferencias de politicas de las/os votantes se enmar-
caran en una dimensién ideolégica: “hay cada vez menos eleccién en términos de politicas,
lo que sugiere que la competencia politica se estd dirigiendo hacia una oposicién de forma
mids que de contenido” (Mair, 2015: 328).
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vagas imagenes de los lideres en lugar de por las complejas plataformas de
los partidos. Si es necesario otorgar un cierto grado de discrecionalidad
a las/os representantes, entonces es razonable elegirlas/os en base a su
aparente capacidad para tomar decisiones mas que en base a promesas de
politicas especificas.

Por otro lado, el diagnéstico de Rosanvallon (2010) coincide en conec-
tar lo que llama la “desacralizacién de las elecciones” con el ascenso de la
personalizacién de la politica. Para el autor, las elecciones han perdido
gran parte de sus funciones democriticas: ya no significan la opcién por un
rumbo politico y tienden a reducirse a la mera “selecciéon de gobernantes”;
de este modo, se debilita una de las ficciones fundadoras de la democracia,
la que producia una equivalencia entre el momento electoral y la duracién
del mandato. Hoy en dia la prolongacién del momento electoral en la dura-
cién del mandato ya no es entonces tan efectiva.

Cabe mencionar otras transformaciones mayores de nuestras socieda-
des y de nuestras democracias de los ultimos cuarenta aios que han pro-
ducido también una separacién de aquello que antes se condensaba en la
promesa. Rosanvallon (2012) conceptualizé lo que llama la “sociedad de la
singularidad”, en la que cada individuo busca acceder a una existencia ple-
namente personal, rechazando toda forma de igualdad como indistincién
u homogeneizacién. El individuo contemporianeo no se concibe ya como
perteneciente a una categoria o identificado con un grupo, se ha transfor-
mado en un individuo-historia, que necesita expresarse a si mismo y ver
reconocida su manera especifica y singular de ser. De hecho, el declive del
modelo de la democracia de partidos coincide con el ascenso de una socie-
dad de la singularidad que antes no estaba tan presente. Los mensajes elec-
torales pasan entonces de ser basicamente colectivos a ser tanto colectivos
como singulares. En paralelo, lo objetivo, lo programatico aparece como
una dimension separada de lo subjetivo. Si en la democracia de partidos
podemos imaginar ambas dimensiones como unidas, puesto que los par-
tidos otorgaban identidad e identificacién y al mismo tiempo un conjunto
objetivo de medidas o un programa que orientaba el futuro, hoy en dia
predominan los liderazgos personales, que apelan a las emociones, a sus
aspectos carismaticos, y pueden prescindir de una plataforma detallada para
movilizar a sus seguidores. De hecho, como mencionidbamos al comienzo
con Bernard Manin, no pueden comprometerse con grandes lineas de
accién en un mundo cada vez mds atravesado por la incertidumbre. En
definitiva, aquello que la democracia de partidos mantenia unido y conden-
sado en la promesa, la democracia de audiencia y la sociedad de la singula-
ridad lo separa, lo diversifica.
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En este proceso es la promesa misma la que se transforma, perdiendo
una dimensidn objetiva que supo tener y reemergiendo de un modo mas
“populista”, de la mano con el ascenso de los liderazgos, la personalizacién
de la politica y, en particular, en la segunda década del siglo XXI, por la
intensificacién de la polarizacién. La promesa actual es la imagen de un
rumbo inespecifico (“la unidad”, “el cambio”) que se construye en torno
al liderazgo y que estd escindida del programa o de la plataforma. Desde
el momento en el que se busca una definicién objetiva de futuro para un
colectivo en la era de la singularidad, la promesa sélo puede volverse nega-
tividad, esto es: s6lo es posible comprometerse a NO hacer algo, a rechazar
tal o cual curso de accién, mas alld de las imprevistas circunstancias que se
nos vayan a presentar. Por su parte, el programa, que supo estar ligado a la
promesa en otro momento, hoy en dia se parece mis a las que denominamos
propuestas, un conjunto de ideas muy concretas cuyo nexo ideolégico no se
explicita ni se plantea.

Recapitulando, el pasaje de la democracia de partidos a democracia de
audiencia, de la representacién promisoria a la representacion giroscopica,
el fenémeno de desacralizacién de las elecciones y el ascenso de una socie-
dad de la singularidad, han impactado sobre el rol y el sentido de las prome-
sas, diversificando el mensaje electoral.

Habiendo revisado estas transformaciones en la representacién poli-
tica y en las democracias contemporaneas, vemos que la respuesta a la
“crisis de representacién” no puede ya pasar simplemente por exigir que
las/os gobernantes cumplan su palabra de campafia cuando acceden al
poder. Cuando la imprevisibilidad es la regla y cambian también las pre-
ferencias de las/os ciudadanas/os, la recomposicion del vinculo repre-
sentativo no puede pasar por el cumplimiento de las promesas sino por
una comunicacion permanente con la ciudadania, en la que la accountabi-
lity en su sentido tradicional se complemente con formas de deliberacién
durante el mandato.

4. Decimos que la promesa se ha vuelto més “populista” en el sentido en el que, para Laclau
(2005), la 16gica populista supone la creacién de cadenas equivalenciales lo mas amplias
posibles, en torno a significantes vacios, es decir, que la vaguedad en el sentido de la articu-
lacién se transforma en un factor clave. Esto podria coincidir con lo que otros autores diag-
nostican sobre el presente de las democracias representativas, incluso como un momento de
intensificacién mayor de la democracia de audiencias. Nos referimos por ejemplo a Nadia
Urbinati (2019a, 2019b) para quien el populismo se fortalece a medida que los partidos orga-
nizados se debilitan, es decir que el populismo se define como una politica in-mediata, un
nuevo tipo de vinculo representativo, basado en la ausencia de partidos politicos o actores
que intermedien entre el lider y la ciudadania.
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4. Estudios contemporaneos sobre las promesas electorales

Existe en el presente un interés politolégico en la cuestion de las pro-
mesas electorales. Solo que la mayor parte de la literatura sobre programas
y promesas electorales tiende a identificar a estas ultimas con lo que aqui
denominamos propuestas. Incluso es por esta concepcién de las promesas que
han podido surgir iniciativas, como las de Chequeado.com en Argentina,
por ejemplo, que pueden evaluar y cuantificar en qué medida se han cum-
plido las “promesas” electorales de las/os candidatas/os. Pero, como decia-
mos mads arriba, s6lo los mensajes electorales objetivos son accountable, s6lo
las propuestas que se pueden tomar una a una y han sido enunciadas explici-
tamente, pueden realmente ser “chequeadas”.

Algunos equipos de investigadoras/es que se han consagrado al estu-
dio y medicién de los programas electorales (como Partipol en Francia o
Comparative Political Pledge Group en 12 paises de la OCDE) sostienen justa-
mente que estos se han ido volviendo més “operativos”, conteniendo menos
declaraciones de principios y discursos generales sobre el estado de la socie-
dad y mas anuncios precisos sobre cada una de las politicas sectoriales. Asi,
Guinaudeau y Persico afirman: “Observamos que las promesas electorales
ganan en precisién: se trata de formular promesas operativas. Por otra
parte, estas promesas se refieren mds a los medios (mdas del 80%) que a los
fines (por ejemplo, la baja del desempleo), que escapan a la accién directa
de las autoridades publicas y son mds sensibles al contexto econdémico”
(Guinaudeau y Persico, 2018). Para esta corriente de estudios, en efecto,
la promesa constituye: “una declaracién que compromete a un partido a
una accion especifica o un resultado de los que puede determinarse clara-
mente si ocurrieron o no” (Thomson et al., 2017:532). En otro trabajo, las/
os investigadoras/es optan por una definicién que denominan “ampliada’,
distinguiendo asi entre las “promesas vagas” (cuya verificacién de cumpli-
miento requiere que se realicen juicios de valor) y “promesas precisas” (que
permiten una evaluacién objetiva sobre si el compromiso fue implemen-
tado o el resultado fue alcanzado) (Bouillaud, Guinaudeau y Persico, 2017).
Entendemos que las/os autoras/es estén hablando mas bien de lo que en
este trabajo definimos como propuestas, es decir, mensajes electorales que
promueven vinculos objetivos y singulares con el electorado sobre un con-
junto de temas.® A su vez, lo que en esta corriente es considerado como

5. Martin D’Alessandro entiende por “propuestas concretas”: “aquellas oraciones que expli-
citan una accién de gobierno precisa y particular, o el logro de un resultado especifico, que
podria ser objetivamente (empiricamente) testeado (si se realizé o no se realizo) al fina-
lizar el periodo de gobierno” (D’Alessandro, 2013: 120). La diferencia con nuestra forma de
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“promesas vagas” podria adaptarse bien a lo que concebimos aqui como las
promesas contemporaneas: declaraciones de compromiso en torno a valores
0 metas que son imprecisos, y que se condensan en la construccién de una
identidad colectiva en torno al lider.

En términos generales, contamos hoy con importantes investigaciones
comparativas que, desde ya, parten de los mismos presupuestos y definicio-
nes, pero que reducen la promesa a las propuestas o se concentran solamente
en los mensajes electorales positivos y accountable (Naurin, 2014; Thomson
et al. 2017; Bouillaud, Guinaudeau y Persico, 2017; Guinaudeau y Persico,
2018). En todo caso, sus apreciaciones empiricas pueden ser bien acertadas
(en lo que hace al aumento relativo de propuestas concretas frente a prome-
sas), pero mantienen una mirada que podriamos considerar estrecha de los
mensajes electorales.

El muy interesante trabajo de Schedler (1998) resulta, en cambio, un
apoyo tedrico para la tipologia aqui propuesta, mas alld de las diferencias
terminoldgicas. El autor ha analizado exhaustivamente desde el punto de
vista de la teoria politica normativa lo que las/os candidatas/os ofrecen de
si mismos, mostrando que no siempre se trata de propuestas concretas cuyo
cumplimiento se puede evaluar objetivamente. Schedler llama “indicadores
indirectos” a los mensajes de las/os candidatas/os que enfatizan cualidades
personales por sobre compromisos programaticos, su performance pasada
por sobre sus planes futuros, o la debilidad de sus adversarios por sobre sus
propias fortalezas. Para el autor, estos indicadores transmiten informacion
sustantiva al electorado, pero no atan a los candidatos a un curso de accién.
Los énfasis sobre cualidades personales o sobre logros del pasado® son

concebir a las “propuestas” en este trabajo radica en que el autor asume que las propuestas
son la forma empirica de las promesas electorales y mantienen entre si una coherencia ideo-
16gica al formar parte de las plataformas partidarias. Se trata de una concepcién que seria
valida, segtin nuestra hipétesis, en el contexto de la democracia de partidos. Recordemos
que aqui sostenemos que en la democracia de partidos la promesa reunia las condiciones
programdtica —objetiva- e identitaria —subjetiva- que luego se irdn separando.

6. En general la literatura considera que el “voto retrospectivo”, es aquel que se guia por
las acciones, logros o fracasos de los gobiernos més alld de lo que hayan prometido en el
momento electoral. Por lo general, son las variables econdmicas las que aparecen enfatizadas
a la hora de definir el voto de las/os electoras/es (Bouillaud, Guinaudeau y Persico, 2017).
Al lado de la “representaciéon promisoria”, Mansbridge (2003) identifica como relevante en
la politica contemporanea otros formatos de representacién: la giroscopica -que ya hemos
mencionado-, la de sustitucién -més especifica del sistema electoral norteamericano- y la
anticipatoria, que se basa en la nocién de voto retrospectivo. En este formato, el represen-
tante no representa la voluntad de los ciudadanos en las elecciones pasadas sino la voluntad
que suponen que tendrdn o que tratan de formar en las elecciones futuras; representa al
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elementos que aqui asociamos mds bien a la promesa, mientras que el hecho
de subrayar la debilidad del adversario se vincula especialmente con la nega-
tividad. También asociamos a lo que llamamos aqui promesa, los mensajes
que el autor identifica como orientados a objetivos y valores, como “fomen-
tar el crecimiento econémico”, o “justicia social”, “paz y orden”, que no espe-
cifican los medios para los fines. Por otra parte, Schedler llama “programas
instrumentales” a los que son un conjunto de acciones especificas con plazos
concretos, como “construir tal o cual ruta”, o “aumentar el gasto de defensa
en un 5%”. Estos serian precisamente ejemplos de lo que aqui hemos optado
por denominar propuestas. Finalmente, el autor reconoce que muchas veces
las/os candidatos no quieren comprometerse sobre cursos de accién deter-
minados sino sobre los procedimientos con los que esperan tomar las deci-
siones (didlogo, represion, negociacion). Creemos que es precisamente el
tipo de mensaje electoral que hemos definido como escucha, enfocado tam-
bién en un método, que se busca asociar con rasgos del cardcter del/de la
candidata/a, mas que en el contenido de lo escuchado o las prioridades que
se podrian establecer para procesar lo que se escucha. Si bien el autor no
emplea las mismas categorias que usamos en este trabajo y aborda lo que
serian en su concepcién distintos tipos de la promesa, nos resulta ttil para
reforzar los rasgos puntuales de los diversos tipos de mensajes electorales
que aqui proponemos distinguir: promesa, propuestas, escucha 'y negatividad.

En el apartado siguiente veremos cémo el abordaje a partir de las
publicaciones en redes sociales requirié de la construccién de una metodo-
logia especifica para esta investigacion. Pero al mismo tiempo esperamos
que la tipologia aqui propuesta pueda ponerse a prueba con otros tipos de
discursos y corpus, como discursos publicos en medios masivos de comu-
nicacion, actos de campana, spots oficiales, debates presidenciales, afiches y
piezas gréficas en soportes tradicionales.

votante en el momento de la préxima eleccién. Sostenemos que es posible reinterpretar
el voto retrospectivo como un mensaje electoral de promesa o de propuesta segun lo que
los oficialismos decidan enfatizar que han logrado en su gobierno pasado. Es posible que
nos encontremos en muchos casos con “promesas” de este tipo, con “proyectos no proyec-
tados” hacia el futuro sino que se espera que deduzcan de una narrativa, una épica, sobre
un conjunto de decisiones politica que la ciudadania no conocia de antemano. Es el caso de
las campaiias del Frente para la Victoria hasta 2015 (Annunziata, 2016b). También puede
suceder que el oficialismo decida poner de relieve pequefias obras, que vinieron a solucionar
problemas especificos y muy puntuales, como se observa en las campafias de Juntos por el
Cambio luego de 2015 (Annunziata, 2018). Si se enunciaran en futuro en lugar de en pasado,
diriamos que los primeros tipos de mensaje constituyen promesasy los segundos propuestas.
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5.La metodologia de este trabajo

Este libro es el resultado del proyecto “La campania en las redes” que
reunié a un conjunto de investigadoras/es de distintas universidades de
Argentina: Universidad de Buenos Aires, Universidad Nacional de San
Martin, Universidad Nacional de Quilmes, Universidad CAECE.

En este trabajo nos enfocamos, por otra parte, en un formato especi-
fico del mensaje electoral, el que se emite y circula por las redes sociales. El
estudio de las campaiias electorales en redes sociales (Jungherr, 2016) es un
campo en creciente desarrollo. Suele senalarse a las elecciones presidencia-
les de 2008 en Estados Unidos como las primeras en las que las redes socia-
les tuvieron un rol fundamental (Mufiz, Dader, Téllez y Salazar, 2016).
En Argentina, algunos de los primeros trabajos han analizado el uso de las
redes en el proceso electoral de 2015 (Tarullo y Amado, 2016; Slimovich,
2017; Ariza, 2016; D’Alessandro, 2017). Si el uso intensivo de las redes para
la comunicacién politica parecié hace unos afios muy asociado al ex presi-
dente Macri y su espacio politico (Annunziata, Ariza y March, 2018), desde
entonces se ha expandido y ningin candidato desconoce hoy este terreno
para hacer campaifia, como se ha plasmado en el proceso electoral 2019.”

Esta investigacién colectiva fue realizada a partir del desarrollo de
una aplicaciéon® que permitié capturar cada publicacién de las cuentas de
Facebook, Twitter e Instagram de los protagonistas del proceso electo-
ral 2019 entre el 01/06/19 y 27/10/19. De cada una de las publicaciones
relevamos: fecha y hora, contenido (el texto completo y la captura de la
imagen), herramientas (uso de hashtag, transmisién en vivo, etiquetado de
otros perfiles, links a noticias o paginas web, etc.), y clasificamos el tema
y el tipo de mensaje electoral predominantes mediante un analisis de con-
tenido (Graham, Jackson y Broersma, 2018). Por supuesto, reconocemos
que en una misma publicacién es posible que se traten diferentes temas vy,
sobre todo, que se entrecrucen distintos mensajes electorales. Incluso en
una misma oracién, frase o fragmento del discurso, siempre hay multiples
sentidos en la enunciacién. Pero en este trabajo hemos optado por clasificar
cada publicacién de acuerdo a su tema y mensaje electoral predominante,

7. Entre los trabajos mads recientes sobre las campafas electorales en redes sociales en el caso
argentino, se pueden mencionar Acosta (2019), Dagatti y Gémez Triben (2020), Montero
(2020), Slimovich (2020), Garcia Beaudoux, Barrocal-Gonzalo, y D’Adamo (2020), Garcia
Beaudux y Slimovich (2021). Uno de los escasos trabajos sobre elecciones anteriores a la de
2015 es el de D’Adamo, Garcia Beaudoux y Kievsky (2015).

8. Ignacio Pehuén Romani (Universidad Nacional de Quilmes) fue el desarrollador de la

aplicacion, exclusivamente disefiada para esta investigacion.
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para poder calibrar el peso de la promesa, las propuestas, la negatividad y la
escucha en el conjunto de la campaia electoral en redes sociales. Los per-
files relevados fueron los de las/os siguientes candidatas/os: Mauricio
Macri, Miguel Angel Pichetto, Alberto Fernindez, Cristina Ferniandez de
Kirchner, Roberto Lavagna, Nicolds del Cafio, Romina Del Pl4, Horacio
Rodriguez Larreta y Maria Eugenia Vidal.

La clasificacién del tipo de mensaje electoral se realizé considerando
el sentido predominante de cada publicacién, de acuerdo con la tipologia
que proponemos aqui y siguiendo los indicadores que se pueden ver en la
Tabla 2.

TABLA 2. Indicadores de los tipos de mensaje electoral

Mensaje electoral | Indicadores

Promesa Referencias a un proyecto colectivo, rumbo del pais,
referencia a colectivos partidarios, valores abstractos
o ideales (igualdad, trabajo, crecimiento, etc.), uso de
impersonales y presupuestos.

Propuestas Descripciones, diagndsticos y soluciones técnicas

a problemas particulares, cuadros, cifras, dibujos
impersonales, infografias, mapas, registros discursivos
tecnocréticos.

Negatividad Rumbos o acciones que se rechazan. “No”, “Basta’,
“Fuera”, compromisos de lo que no se va hacer
(negatividad explicita): impedir, vetar, quitar, suspender.
Denuncias de situaciones o acciones de personas para
generar un rechazo moral (negatividad implicita).

Escucha Registro de estrategias de proximidad, visitas a
ciudadanos, llamados, recorridas, gestos de empatia,
cercania fisica, historias de vida de ciudadanos o de
politicos, escenas de la intimidad de los politicos que
los muestren accesibles, cercanos, parecidos a los
ciudadanos comunes.

Fuente: elaboracion propia
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Por otra parte, también cada publicacién fue clasificada temitica-
mente, lo que nos permitié analizar mejor el contenido de los distintos
tipos de mensaje electoral predominantes.

TABLA 3. Temas

Tema Descripcion

Seguridad Inseguridad, narcotrafico

Educacién y Derechos y programas referidos al tema

Cultura

Economia Pobreza, inflacion, tarifas, subsidios, empleo, ajuste,

crisis, recortes

Género Derechos y programas referidos al tema
Salud Derechos y programas referidos al tema
Obra publica Espacio publico, medio ambiente, vivienda, transporte,

rutas, accesibilidad

Servicios publicos | Luz, gas, agua

Derechos Derechos y programas sociales, civiles y politicos,
libertad de expresién

Instituciones Poder judicial, poder legislativo, participacién
ciudadana, corrupcién

Conmemoraciones | Fechas patrias, dias festivos y conmemorativos

Internacional Politica internacional, situacién politica de otros paises,
alianzas

Vida Personal Cuestiones de la vida cotidiana, intima, familiar del/de la
candidata/a

Proceso electoral Todo lo referido al proceso electoral en si mismo:

calendario electoral, cierre de listas, candidaturas, otros
candidatos, fechas de actos y reuniones con otros politicos

Acontecimiento Acontecimientos imprevistos

Sociedad Publicaciones relacionadas a temas sociales o culturales y
opiniones sobre los mismos

Fuente: elaboracion propia
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El corpus para analizar las publicaciones de cada candidato se construyé
con el universo completo de sus posteos en las fechas sefialadas, es decir,
no analizamos solamente aquellos mensajes explicitamente “de campana”.
Consideramos que todos los mensajes en periodo electoral son mensajes de
campafia, mas alli de que no estén inscriptos en una plataforma y de que se
emitan por distintos medios. En este sentido, este trabajo contribuye con
una ampliacién del marco del andlisis silo comparamos con los anélisis mds
clasicos que observan los spots oficiales y los estudios sobre plataformas o
publicidad televisiva. La mayoria de los estudios sobre promesas electorales
se basan en los programas o “political manifestos”, y no necesariamente
coinciden con lo que es percibido como prioritario por las/os ciudadanas/
os (Naurin, 2014). Por eso, optamos por un tipo de discurso més accesible
y con mayor llegada a la ciudadania. La contrapartida es que el discurso de
redes sociales se encuentra mucho mds dirigido a audiencias especificas y
en particular a las/os seguidoras/es. Just (2017) sostiene que la publicidad
electoral producida para internet difiere de la televisiva en que la audiencia
se encuentra segmentada por el apoyo a los partidos o lideres. Sin embargo,
los hallazgos de nuestra investigacién parecerian indicar que las/os politi-
cas/os emplean las redes sociales como un canal més de difusién y comu-
nicacién, que en algunos casos alberga contenidos creados especificamente
para este canal y en otros simplemente replica o reproduce los de otros
canales, pero que, en todo caso, siempre se dirigen a la misma audiencia.

Para realizar los andlisis de cada caso, dividimos el periodo total en dos
tramos de dos meses y medio cada uno, correspondientes con el antes y el
después de las Primarias Abiertas Simulténeas y Obligatorias (P.A.S.O.):
el primer tramo fue desde el 01/06/2019 hasta el 11/08/2019, dia de las
P.A.S.O., y el segundo tramo fue desde el 12/08/2019 hasta el 27/10/2019,
fecha de las elecciones generales. Esta division nos permitio testear hipétesis
sobre cambios y continuidades en las estrategias de campana antes y después
de las primarias, en la medida en que, al tratarse de primarias abiertas y obli-
gatorias, suelen funcionar como una encuesta a escala natural que permite
corregir los rumbos de la publicidad electoral y de los discursos de campana.

Como veremos en los capitulos que siguen, la promesa y la negatividad
fueron los mensajes predominantes en las redes sociales de las/os candidatas/
os durante el proceso electoral de 2019 en Argentina. Se traté de una elecciéon
polarizada entre un oficialismo (Mauricio Macri, Juntos por el Cambio®) que
apost6 a una promesa de cambio de largo plazo (un cambio que requeria mas

9. Cabe aclarar que Juntos por el Cambio es una ampliacién de Cambiemos (coalicién
que gobernd la Argentina en el periodo 2015-2019). Juntos por el Cambio estd confor-
mado por Pro-Propuesta Republicana, Unién Civica Radical, Coalicién Civica ARI y
Peronismo Republicano.
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tiempo que el de un tnico mandato de gobierno) y se apoy6 en la negati-
vidad hacia el gobierno anterior (realizando una operacién discursiva poco
frecuente, porque suele ser la oposicién quién mds utiliza la negatividad), y
la principal oposicién que se basé en la promesa de una unidad conformada
en torno al rechazo de Macri (Alberto Fernindez, Frente de Todos!?). Otras
fuerzas con menos caudal electoral (como el Frente de Izquierda-Unidad) se
encontraron en un proceso de doble negatividad, contra Mauricio Macri y
contra Cristina Fernindez de Kirchner como representante del espacio kir-
chnerista. Vistas las elecciones de 2019 en perspectiva, podemos decir que
Mauricio Macri cambi6 el estilo de su campanas previas dindole menos lugar
a los mensajes de escucha que en los procesos electorales anteriores y Alberto
Fernandez recupero la tradicién del Frente para la Victoria, de modo que, en
términos generales, se produjo en la campafia lo que llamamos un “retorno
de la promesa” (Annunziata, Ariza, March y Torres, 2021). Los mensajes elec-
torales que proponen un vinculo colectivo en lugar de uno singularizante (o
uno-a-uno) entre representantes y representados tuvieron de este modo una
gran gravitacion en la campana. Los matices entre los distintos candidatos
y entre sus cuentas de redes sociales, asi como entre los periodos pre y post
P.A.S.O. serdn objeto de los capitulos que siguen a continuacién.
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CAPITULO 1.

Promesas de unidad:
la campaiia en las redes sociales de
Alberto Fernandez

Rocio Annunziata y Sofia Torres

1. Alberto Fernandez: un “insider” de la politica

1959. Graduado en Abogacia en la Universidad de Buenos Aires

en 1983, se vinculd con la politica desde su juventud, destacindose
tanto por su desempeiio en diferentes cargos electivos como por su activi-
dad académica y docente.

Durante el gobierno de Raul Alfonsin fue Director de Sumarios y
Subdirector General de Asuntos Juridicos del Ministerio de Economia
de la Nacién. Posteriormente, entre 1989 y 1995, detenté el cargo de
Superintendente de Seguros de la Nacién. Entre 1996 y 1999, fue fun-
cionario del gobierno bonaerense presidido por Eduardo Duhalde, pri-
mero como Presidente de Gerenciar S.A y luego como Vicepresidente del
Grupo Bapro.

De forma complementaria, fue parte de la linea fundadora del Grupo
Calafate, espacio de pensamiento y discusion intelectual desde el que se
proyecté la candidatura presidencial de Néstor Kirchner. En el afio 2000 se
volcé a la labor legislativa y fue elegido para ser parte de la legislatura de la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires por la alianza Encuentro por la Ciudad.

En las elecciones presidenciales de 2003 fue el jefe de campafia del
Frente para la Victoria, espacio politico que tenia por candidato a Néstor
Kirchner. Una vez que este se consagré presidente, Fernandez fue designado

Q Iberto Angel Fernidndez, nacié en Buenos Aires el 2 de abril de
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Jefe de Gabinete de Ministros y permanecié en la funcién durante todo
el mandato presidencial. En el afio 2007, fue ratificado en el cargo por la
presidenta electa Cristina Fernindez de Kirchner. Finalmente, renuncié
en julio de 2008 en medio del conflicto que se suscitd entre el gobierno
y el agro con motivo del debate de la Resolucién 125/08 dictada por el
Ministerio de Economia que fijaba retenciones a la exportacién de granos.
Luego de abandonar el gobierno del Frente para la Victoria, Ferndndez
se distanci6 del kirchnerismo y manifest6 su desacuerdo con el rumbo
adoptado por la administracién que encabezaba Cristina Ferndndez de
Kirchner. Durante este periodo, mas precisamente en el afio 2012, fundé
el Partido del Trabajo y la Equidad (PARTE). No obstante esto, al poco
tiempo se incorpord al Frente Renovador de Sergio Massa y permanecié en
este espacio politico hasta las elecciones presidenciales de 2015.
Posteriormente, se acercé al sector del peronismo conducido por
Florencio Randazzo y trabajé como jefe de camparia en su candidatura para
Senador de la Provincia de Buenos Aires en las elecciones de 2017.
Finalmente, en mayo de 2019 sell6 su alianza con Cristina Ferndndez
de Kirchner y juntos integraron la férmula presidencial con la que el Frente
de Todos logré alzarse con la victoria electoral el 27 de octubre de 2019.
Este recorrido por la trayectoria de Alberto Fernindez nos muestra
que siempre fue un “insider de la politica”, es decir, un politico de carrera
que no pre tendié mostrarse como alguien ajeno a este 4mbito o que venia
“de afuera”. Su discurso de campafia, como veremos, fue en consonancia
con este perfil: no se trat6 de un discurso técnico o experto y no se ahorra-
ron referencias tipicamente politicas como los actos masivos, las banderas
y las reuniones con otros dirigentes politicos.

2.El anuncio de la candidatura presidencial: la sorpresa inicial y la
conformacion del Frente de Todos

El sibado 18 de mayo de 2019, argentinos y argentinas amanecieron
con una noticia tan sorprendente como inesperada: Alberto Ferndndez
seria candidato a presidente por el naciente Frente de Todos y quien lo
anunciaba era nada mdis y nada menos, que la ex presidenta Cristina
Fernandez de Kirchner, quien a partir de ese momento se transformaba en
su companera de férmula.

El anuncio de la candidatura de Alberto Ferndndez sorprendié a pro-
pios y ajenos y fue presentado por la ex presidenta a través de un video en
sus redes sociales, dias antes del cierre de listas. Bajo el texto “En la Semana
de Mayo, reflexiones y decisiones”, Cristina Ferndndez de Kirchner presenté
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un link a un video de Youtube' de 12.51 minutos de duracién en el que se
sucedian imédgenes de archivo acompafiadas por un mensaje en off en el que
se dirigia de forma directa a la ciudadania.

El momento cilmine de la pieza audiovisual que presentaba la candi-
datura de Ferndndez, llegaba al minuto y cincuenta segundos de comen-
zado el video, donde la entonces senadora expresaba:

Le he pedido a Alberto Fernidndez que encabece la férmula a presidente
que integraremos juntos, él como candidato a presidente y yo como
candidata a vice, para participar en las préximas elecciones primarias,
abiertas, simultdneas y obligatorias, las famosas P.A.S.0.?

Este video no solo marcé la emergencia de la candidatura de Ferndndez
y el nacimiento del Frente de Todos sino que también dio inicio a su
estrategia de comunicacién en redes sociales. Tal como expresa Montero
(2020), el caracter acontecimental de este hecho enunciativo estuvo dado
por la modalidad de su mediatizacién y circulacién hipermedidtica en tanto
Cristina Ferndndez de Kirchner generé ella misma el acontecimiento a
través de su cuenta de Twitter, relegando a los medios tradicionales a ser
meros reproductores de la primicia.

Vale destacar que el cardcter disruptivo de este hecho también estuvo
dado por las caracteristicas del contenido que se lanzé a la red. En este
sentido, el video publicado contaba con una extensién que superaba en

1. El referido video acumulé un total de 663.679 visitas y puede encontrarse en el canal
oficial de Youtube de Cristina Fernindez de Kirchner: https://www.youtube.com/
watch?v=QmwCCksE-VE

2. Como bien se expresa en el capitulo 2 que analiza la campana en redes sociales de Cristina

Fernidndez de Kirchner, este hecho fue fundamental ya que organizé el escenario electoral
posterior. Vale destacar que tras este anuncio, otros precandidatos del kirchnerismo como
Agustin Rossi, Felipe Sold y Daniel Scioli que venian recorriendo el pais en pos de dar a
conocer sus intenciones de competir por la presidencia de la Nacién, declinaron sus candi-
daturas, manifestando posteriormente su apoyo a la postulacién de Fernandez. En la misma
linea se manifestd el propio Sergio Massa quien a través de un tweet afirmé “tengo respeto
por Alberto” en una tenue sefial de acercamiento que luego terminaria por tomar forma
completa en su incorporacién al Frente de Todos. Al mismo tiempo, si bien las conexiones
no son explicitas, este acontecimiento dejé su marca en la estrategia comunicacional (y
digital) de los dos integrantes de la formula presidencial del Frente de Todos, pudiéndose
identificar lineas de continuidad fundamentalmente en lo que hace a la linea discursiva
adoptada por ambos, en la que si bien no se mencionan mutuamente, si adoptan lineas argu-
mentales similares en las que se pone el foco en la necesidad de avanzar en la reconstruccién
del pais y poner a la Argentina de Pie.
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mucho al minuto que suele caracterizar a las piezas electorales que se uti-
lizan para redes sociales como asi también su momento cilmine llegaba
recién a los dos minutos, aspecto también extrafio si se considera que las
estadisticas que ofrecen las mismas plataformas digitales (que son utili-
zadas por los equipos de comunicacién para el disefio de materiales de
difusién) indican que la mayoria de los usuarios privilegia la inmediatez y
concentra su atenciéon fundamentalmente en los primeros segundos de los
contenidos audiovisuales.

Como se verd en las piginas que siguen, esta estrategia de la
ex-presidenta generé efectos en los planos politico y comunicacional. En
lo que hace a la comunicacién, este movimiento dejé su marca indeleble
en la estrategia discursiva del Frente de Todos y sus principales referentes.
Respecto a la esfera politica, forjé una unién entre referentes de una opo-
sicién que hasta entonces habia estado fragmentada, congregando en un
frente amplio a representantes politicos cercanos al peronismo y al kirch-
nerismo “més duro” (Quintana Pujalte, 2020).

3. Alberto Fernandez en las redes

Al momento de darse a conocer la férmula que lo tenia por candidato
a presidente, Alberto Ferndndez no era un desconocido en la esfera digital.
Tal como indica su perfil de Twitter, ha permanecido activo en esta red
social desde el afio 2010. Su desembarco en Facebook e Instagram fue mis
tardio, como bien lo muestran los primeros posteos realizados en ambas
plataformas que datan de fines de 2016.

Tras el anuncio del 18 de mayo, las redes de Alberto Fernandez experi-
mentaron un notable crecimiento, que se vio reflejado en un aumento sus-
tancial de sus seguidores, fundamentalmente en Twitter. En este sentido,
tan solo una semana después de la comunicacion de su precandidatura, el
candidato del Frente de Todos triplicé su cantidad de followers, escalando
de 56 mil a mas de 146 mil.’

En lo que respecta a Facebook, al momento de iniciar la campana elec-
toral, Alberto Fernindez contaba con la magra suma de 24.300 seguidores,
numero que se encontraba bastante por debajo de los niveles de presencia
que detentaban otras figuras relevantes de la escena politica nacional como
Mauricio Macri y Cristina Ferndndez de Kirchner.

3. Para més informacién sobre el crecimiento exponencial en la cantidad de followers
de Alberto Fernandez tras el anuncio de su precandidatura a presidente por el Frente de
Todos, ver https://www.diagonales.com/contenido/alberto-fernndez-triplic-sus-seguido-
res-en-twitter-tras-el-anuncio-de-la-frmula-presidencial/ 14768
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Instagram fue un terreno que Alberto Ferndndez conquist6 poco a poco,
ya que al momento de lanzar su candidatura, tenia escasa presencia y practica-
mente nula actividad en dicha plataforma. Vale destacar el rol que tuvo en este
proceso la cuenta de su perro Dylan (@dylanferdezok), perfil creado en enero
de 2019, que al poco tiempo se volvié viral y contribuyé de manera directa al
incremento del nivel de conocimiento del candidato en esta red social.

Al momento de redactarse este capitulo,* Alberto Ferndndez contaba
con 2.091.051 seguidores en Twitter y 1.175.849 en Facebook (con un total
de 1.013.176 “me gusta”). Por su parte, Instagram aparecia como la red
social en donde el entonces candidato a presidente acumulaba una mayor
audiencia, con un total de 2.663.084 seguidores.

4. Estrategia electoral, discurso y comunicacién en redes sociales

Alberto Fernandez realiz6 un total de 1061 publicaciones en sus tres
redes sociales durante el periodo comprendido entre el 1 de junio y el 27 de
octubre de 2019. Twitter fue la red social mas utilizada con un total de 592
posteos (55,8%). En segundo lugar se ubicé Facebook con 269 contenidos
(25,3%) y por tltimo Instagram con 200 publicaciones (18.9%).

GRAFICO 1. Porcentaje de publicaciones de Alberto Fernindez
segun red social en el total del periodo

Instagram

Twitter

Facebook

Fuente: elaboracion propia

4. Se presentan los datos de seguidores en Facebook, Instagram y Twitter de junio de 2021.
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En lo que respecta al mensaje electoral, si se toman en considera-
cion los posteos realizados por el candidato en sus tres redes (Facebook,
Instagram, Twitter), la promesa predominé claramente (61,6%). A conti-
nuacién se ubicaron la negatividad (24,2%) y la escucha (10.7%). Por dltimo y
muy lejos de los primeros se posicioné la propuesta, representativa tan solo
del 3,5% de los contenidos.

GRAFICO 2. Tipo de mensaje electoral utilizado por Alberto Fernandez

en sus redes sociales en el total del periodo

Propuesta —

Escucha

Negatividad

Promesa

Fuente: elaboracion Propia

No obstante el lugar predominante que ocupé la promesa en las redes
sociales de Alberto Fernandez consideradas en su conjunto, es conveniente
mirar cada red por separado a fin de ver las caracteristicas que asumié el
mensaje electoral en cada caso. La Tabla 1 expone la cantidad y porcentaje
de publicaciones en las redes de Alberto Fernindez por tipo de mensaje
electoral en el total del periodo analizado:
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TABLA 1. Cantidad y porcentaje de publicaciones en las redes de

Alberto Fernandez por mensaje electoral, total del periodo

Mensaje Facebook | Instagram | Twitter Total
Promesa 210 (78.1%) 144 (72.0%) 300 (50.7%) 654 (61.6%)
Propuesta 2(0.7%) 4 (2.0%) 31 (5.2%) 37 (3.5%)
Escucha 24 (8.9%) 31 (15.5%) 58 (9.8%) 113 (10.7%)
Negatividad 33(12.3%) 21 (10.5%) 203 (34.3%) 257 (24.2%)
Total 269 (100%) 200 (100%) 592 (100%) 1061 (100%)

Fuente: elaboracion propia

Como bien se observa, en las tres redes consideradas (Facebook,
Instagram, Twitter) la promesa se ubicé como el mensaje electoral prin-
cipal, siendo representativa en todos los casos de mas de la mitad de los
contenidos publicados (78.1% en Facebook; 72% en Instagram y 50.7% en
Twitter). Si se mira cada plataforma por separado, es posible advertir que
esta particularidad se mantuvo, registrindose cambios unicamente en lo
que hace a la correlacion con los otros tipos de mensajes considerados (pro-
puesta, negatividad, escucha).

A la hora de analizar el material relevado de acuerdo al tema que lo
caracteriza, como bien lo indica la Tabla 2, se destaca el contenido referido
al proceso electoral (cierre de listas, reuniones con otros candidatos, fechas
de actos de apertura y cierre de campaiia, etc.), topico que concentrd la
mayor cantidad de publicaciones en las tres redes del candidato del Frente
de Todos, lo que resulta en consonancia con el eje de su estrategia electoral
que, como veremos mis adelante, estuvo centrada en destacar la unidad
entre dirigentes de distintos espacios politicos consagrada por el acto fun-
dacional del anuncio de la férmula por parte de la ex presidenta. El segundo
tema mads relevante fue la economia (reuniones con sectores empresarios;
recorridas por fibricas o emprendimientos, encuentros con dirigentes sin-
dicales; intervenciones sobre notas de prensa relativas al rumbo econémico
del entonces gobierno de Mauricio Macri) y el tercero sociedad (posteos
que reivindican la unidad o el “fin de la grieta” o que tienen su foco puesto
en valores como encontrarse, abrazarse, estar cerca y para el otro, tender
la mano a quienes han sido excluidos). Por dltimo, vale destacar la ausencia
de contenidos vinculados a los tépicos de servicios piiblicos y obras piiblicas:

40



CAPITULO 1. Promesas de unidad

TABLA 2. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Alberto Fernandez

por tema, total del periodo

Tema Facebook | Instagram | Twitter Total
Proceso electoral 83 (30.9%) 56 (28.0%) 158 (26.7%) 297 (27,9%)
Economia 53 (19.7%) 31 (15.5%) 185 (31.3%) 269 (25.4%)
Sociedad 53 (19.7%) 49 (24.5%) 80 (13.5%) 182 (17.2%)
Obras Publicas - - - -
Internacional 6(2.2%) 6 (3.0%) 22 (3,7%) 34 (3.2%)
Conmemoraciones | 19 (7.0%) 14 (7.0%) 28 (4.7%) 61 (5,7%)
Educaciény 28 (10.4%) 16 (8.0%) 37 (6.3%) 81 (7.6%)
cultura

Seguridad 1(0.4%) - 3(0.5%) 4(0.4%)
Instituciones 3(1.1%) 2 (1.0%) 18 (3.0%) 23(2.2%)
Género 1(0.4%) - 5(0.8%) 6 (0.6%)
Servicios Publicos - - - -

Salud - - 2(0.3%) 2(0.2%)
Vida Personal 12 (4.5%) 15 (7.5%) 25 (4.2%) 52 (4.9%)
Derechos 9 (3.3%) 10 (5.0%) 16 (2.7%) 35(3.3%)
Acontecimiento 1(0.4%) 1(0.5%) 13 (2.2%) 15 (1.4%)
Total 269 (100%) 200 (100%) 592 (100%) 1061 (100%)

Fuente: elaboracién propia

Tal como lo evidencian las cifras expuestas, las redes sociales fue-
ron una herramienta fundamental de la estrategia electoral de Alberto
Ferndndez. Las mismas fueron intensamente utilizadas durante toda la
campana, destacindose momentos de incremento en la frecuencia de publi-
cacién que coinciden con las semanas anteriores a los procesos elecciona-
rios (P.A.S.O del 11 de agosto y comicios generales del 27 de octubre).

En relacién al material generado, se destaca la replicacién de conteni-
dos en las tres redes como asi también la composicién de piezas audiovisua-
les a partir de fragmentos de eventos de los cuales formé parte el candidato
(encuentros partidarios; encuentros con dirigentes politicos afines y oposi-
tores; actos patrios; reuniones con académicos o cdmaras empresarias; etc).
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Podemos notar que Alberto Fernindez no tuvo una estrategia de creacion
de contenidos especificos para las redes sino que el material publicado en
las mismas generalmente recuperd lo que ocurria en el territorio, especial-
mente en actos publicos masivos.

Mientras su comunicacién en Facebook e Instagram presenté una
l6gica discursiva similar, la dindmica cambié en Twitter, red social que fue
intensamente utilizada por Alberto Fernidndez para involucrarse en deba-
tes publicos y polémicas como asi también para comentar declaraciones y
notas de prensa (cuyos hipervinculos se agregaban a los posteos). Al mismo
tiempo, Twitter se presenté como una red en donde se superpusieron
constantemente los entornos offline y online en tanto la misma fue utili-
zada intensamente por el candidato para anunciar sus apariciones en pro-
gramas de radio o TV o promocionar entrevistas en “medios tradicionales”.

Es interesante observar como Alberto Fernindez se valié de las posi-
bilidades de interaccién que ofrecen las redes sociales para entablar con-
versaciones directas con sus seguidores. En este sentido, fueron frecuentes
durante toda la campana, sus respuestas a tweets de usuarios que le escribian
haciéndole alguna pregunta o bien expresdndole su apoyo. Este aspecto,
como bien lo sefiala Quintana Pujalte (2020), distancié al candidato del
Frente de Todos de sus principales contendientes, quienes prescindieron
por completo de este recurso.

La totalidad del contenido publicado por el candidato en Facebook
e Instagram fue propio y no comparti6é publicaciones de otras cuentas o
usuarios. Distinta fue la situacién en Twitter, donde se hicieron presentes
retweets de contenidos generados por periodistas o usuarios o bien mate-
riales posteados desde su cuenta oficial de prensa (@alferdezprensa) o la
de su partido, el Frente de Todos (@FrentedeTodos). Es interesante notar
que, si bien la figura de su compafiera de férmula Cristina Fernindez de
Kirchner estuvo presente en ciertas ocasiones como aquellos actos masivos
o spots de campafa que los tuvieron a ambos por protagonistas, su presen-
cia estuvo circunscrita a estas apariciones conjuntas en tanto que Alberto
Ferndndez no compartié contenidos de las cuentas de la ex presidenta.’

5. Dagatti y Gémez Triben (2020) sefialan que las campaiias de Alberto Ferndnez y Cristina
Ferndndez de Kirchner estuvieron mds bien desdobladas: “Mientras Cristina Ferndndez se
dedicé a presentar su best-seller Sinceramente a lo largo y a lo ancho del pais, entre mili-
tantes, seguidores, admiradores y curiosos, Alberto Fernindez recorrié las provincias -y,
sobre todo, la Provincia: Buenos Aires— con el objetivo de ampliar las alianzas y seducir al
electorado indeciso. Tales recorridos tenian puntos de interseccién, nudos de la campana,
en los que los candidatos se mostraban juntos y hablaban, primero ella y después él, ante
cientos y miles de personas” (Dagatti y Gémez Triben, 2020: 181). Esta desarticulacién de
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Las transmisiones en vivo ocuparon un lugar preponderante en
la estrategia de comunicacién y estuvieron presentes a lo largo de toda
la campana. En la mayoria de los casos relevados, fueron generadas en
Facebook y luego replicadas en Twitter (con el correspondiente hiper-
vinculo al video original). Es preciso sefialar que las mismas operaron
como un puente entre el mundo digital y la campaiia en el territorio ya
que se encargaron de recuperar y trasladar a la virtualidad de las redes
sociales fragmentos (y en ciertos casos la totalidad) de los discursos pro-
nunciados por Alberto Ferndndez en aquellos eventos y actividades que
lo tenian por protagonista.

Respecto al empleo de hashtags o consignas para tematizar o agrupar
contenidos, las mismas no ocuparon un lugar preponderante, de alli que no
se visualizaron etiquetas con presencia uniforme durante todo el periodo
analizado. Como senalan diversos autores (Acosta, 2019; Quintana Pujalte,
2020) el hashtag principal que fue empleado por el candidato del Frente de
Todos, #ArgentinaDePie, el cual aparecié con fuerza en los dias previos
a los comicios generales (mas precisamente el 10 de octubre de 2019) se
enfocd y tuvo por finalidad principal reforzar el eslogan de campana de su
espacio politico.®

Habiendo definido las caracteristicas principales que asumié la comu-
nicacién en redes sociales de Alberto Ferndndez durante el proceso elec-
toral considerado en su conjunto, veremos ahora en detalle las etapas
anterior y posterior a las elecciones P.A.S.O a fin de identificar continuida-
des y rupturas entre los dos momentos de la elecciéon. Considerando el claro

las campanas y el peso de las presentaciones del libro Sinceramente en la estrategia de Cristina
Fernindez de Kirchner, se puede constatar, en efecto, en el desarrollo del capitulo 2 conte-
nido en este volumen. También es cierto, como vemos en este capitulo, que los momentos
en los que estuvieron juntos los compaiieros de férmula fueron especialmente explotados
para generar contenidos en redes por parte del candidato a presidente. Los actos fueron: el 25
de mayo en Merlo (Buenos Aires), el 7 de agosto en el monumento de la Bandera en Rosario
(Santa Fe) antes de las P.A.S.O., el 17 de octubre, dia de la Lealtad Peronista, en Santa Rosa
(La Pampa), el cierre de campaiia el 24 de octubre en Mar del Plata (Buenos Aires). Como
figura evocada, no obstante, fue Néstor Kircher el que tuvo una mayor presencia discursiva
en las publicaciones de Alberto Fernandez.

6. El doble caricter que asumi6 el hashtag #ArgentinaDePie, como eslogan principal de la
campafia y etiqueta que buscaba dar uniformidad a los contenidos publicados en las redes
del candidato se visibiliza con claridad en las piezas audiovisuales, que como bien se dijera,
recuperan en su mayoria, fragmentos de actos ptiblicos encabezados por Alberto Fernandez.
En estos materiales, esta frase no solo ocupa un lugar privilegiado en el discurso del candi-
dato sino también se hace presente de un modo destacado en las grificas y carteleria que dan
forma a los diferentes escenarios que lo tienen por protagonista.
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predominio de la promesa como forma articuladora del mensaje electoral,
en las paginas que siguen reflexionaremos sobre el contenido que asume la
misma y sus destinatarios principales.

5. Periodo Pre P.A.S.O

El periodo anterior a las elecciones P.A.S.O, estuvo signado por la
novedad de la propia candidatura de Ferndndez y por la necesidad de forjar
la identidad del naciente Frente de Todos. Este contexto dejé su marca sobre
la estrategia comunicacional, la cual arrancé de manera desordenada y se
fue definiendo progresivamente alrededor de un mensaje que promovia la
unidad o el fin de la “grieta”, promesa cuya factibilidad se daba por justificada
a partir del encuentro en el Frente de Todos de dirigentes que hasta hacia
poco tiempo se hallaban en espacios politicos divergentes y rivales.

Entre el 01/06/2019 y el 11/08/2019, Fernéndez publicé un total de
573 contenidos en sus tres redes oficiales. Durante este periodo, la activi-
dad del candidato se concentré en Twitter (56,4%), plataforma que superd
en més del doble a Facebook (24,1%) e Instagram (19,5%).

TABLA 3. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Alberto Fernandez

por mensaje electoral en el periodo Pre P.A.S.O

Mensaje Facebook | Instagram | Twitter Total
Promesa 99 (71.7%) 76 (67.9%) 158 (48.9%) | 333 (58.1%)
Propuesta 1(0.7%) 3(2.7%) 14 (4.3%) 18 (3.1%)
Escucha 17 (12.4%) 19 (16.9%) 31 (9.6%) 67 (11.7%)
Negatividad 21 (15.2%) 14 (12.5%) 120 (37.2%) | 155(27.1)
Total 138 (100%) | 112 (100%) | 323 (100%) | 573 (100%)

Fuente: elaboracién propia

Como bien lo muestra la Tabla 3, el mensaje electoral predominante
en las tres redes sociales consideradas en su conjunto fue la promesa con el
58.1% de los contenidos. El mismo superé en mds del doble a la negatividad,
que se ubicd segunda con el 27.1% de los post. A continuacién se posicion6
la escucha (11.7%) y por ultimo la propuesta (3.1%).

En lo que respecta a Twitter, al igual que ocurre a nivel agregado, la
promesa se erigié como tema ampliamente predominante, concentré el

44



CAPITULO 1. Promesas de unidad

48,9% de los contenidos y dejé muy por detrés a la negatividad (37,2%), la
escucha (9,6%) y la propuesta (4,3%).

En Facebook, la presencia de la promesa fue mayor que en Twitter, en
tanto la misma concentré el 71,7% de los posteos del periodo pre P.A.S.O.,
distancidndose por mucho de los otros mensajes electorales considerados.

La comunicacién en Instagram asumié caracteres similares a los antes
referidos. En este sentido, la promesa exhibié un claro predominio, siendo
representativa del 67,9% por ciento de los contenidos. No obstante esta
continuidad, es preciso destacar la mayor importancia que adquiri6 la escu-
cha en términos relativos, en tanto la misma se posicion6 segunda (16,9%),
por encima de la negatividad (12,5%) y la propuesta (2,7%). Las caracteristicas
de esta red social la hacen mas propicia para mensajes de escucha y para los
temas que se refieren a la vida personal de los candidatos.

La Tabla 4 expone la cantidad y el porcentaje de publicaciones hechas
por Alberto Fernindez durante el periodo Pre P.A.S.O analizadas de
acuerdo al tema predominante en cada una. Del anilisis de estos datos, se
advierte que economia fue el tema mads presente en las tres redes en esta pri-
mera etapa de la campaifia (32.8%), seguido muy de cerca por los topicos de
proceso electoral (26.2%) y sociedad (17.6%).

TABLA 4. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Alberto Fernandez
por tema, periodo Pre P.A.S.0

Tema Facebook | Instagram | Twitter Total
Proceso electoral 38 (27.5%) 24 (21.4%) 88 (27.2%) 150 (26.2%)
Economia 36 (26.1%) 29 (25.9%) 123 (38.1%) 188 (32.8%)
Sociedad 30 (21.7%) 28 (25.0%) 43 (13.3%) 101 (17.6%)
Obras Publicas - - - -
Internacional 1(0.7%) 1(0.9%) 6(1.9%) 8 (1.4%)
Conmemoraciones | 6 (4.3%) 6 (5.4%) 8 (2.5%) 20 (3.5%)
Educaciéon y 14 (10.2%) 8 (7.1%) 20 (6.2%) 42 (7.3%)
cultura

Seguridad - - - -
Instituciones - 1(0.9%) 5(1.5%) 6 (1.0%)
Género 1(0.7%) - 1(0.3%) 2(0.4%)
Servicios Publicos | - - - -
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Salud - - 1(0.3%) 1(0.2%)
Vida Personal 8 (5.9%) 10 (8.9%) 15 (4.6%) 33(5.8%)
Derechos 4(2.9%) 5(4.5%) 6(1.9%) 15 (2.6%)
Acontecimiento - - 7 (2.2%) 7 (1.2%)
Total 138 (100%) 112(100%) 323 (100%) 573 (100%)

Fuente: elaboracién propia

Mirando cada una de las redes por separado, se advierte que el tema
predominante fue alternativamente economia o proceso electoral mismo. En
el caso de Twitter, economia se posicioné claramente en primer lugar con el
38.1% de los contenidos del periodo, seguida por proceso electoral (27.2%).
En Facebook, la situacién fue inversa, destacindose aquellos contenidos
vinculados al proceso electoral (27.5%) por sobre los que referian a la econo-
mia (26.1%). Finalmente, en Instagram, la mayor prevalencia de los posteos
referidos a economia se mantuvo (25.9%) pero con la particularidad de que
en segundo lugar se ubicé la temdtica de sociedad (25.0%).

Por otra parte, resulta interesante detenerse en el andlisis de las pala-
bras mds utilizadas por el candidato durante este periodo, en tanto las
mismas dan cuenta de las prioridades que orientaron su estrategia comu-
nicacional en los primeros momentos de la campafia. En este sentido, tal
como se observa en la Imagen 1, la nube de palabras’ construida para este
periodo, muestra cémo las palabras preponderantes fueron: argentinos,
construir, futuro, gente, economia, estar, pueblo, posible, pymes, crecer
(que entendemos que remiten al contenido de la promesa como mensaje
electoral predominante). También tuvieron un lugar destacado volver, pre-
sidente (remitiendo a la continuidad entre espacios politicos, el Frente para
la Victoria y el Frente de Todos) y Macri (que condensa el rol de la negati-
vidad en el discurso de Alberto Fernindez).

7. Las nubes de palabras que se exhiben en el presente capitulo fueron construidas utilizando
la herramienta digital WordClouds, disponible en https://www.nubedepalabras.es/.
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IMAGEN 1. Nube de palabras de las publicaciones de Alberto Fernandez,
periodo Pre P.A.S.O.
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Fuente: elaboracion propia utilizando WordClouds

Como se menciond al comienzo, esta primera etapa de la campafia
estuvo dedicada a construir la identidad del Frente de Todos y de Alberto
Fernindez como candidato. En este sentido, varias publicaciones adoptaron
la estructura de una definicién identitaria, con mensajes que daban cuenta
de las caracteristicas del espacio, muchas veces encabezados por la expresion
“somos los que..”. Este esquema se presentd con fuerza en los primeros conte-
nidos de campaifia, estando presente incluso en el primer video que public
Ferndndez en sus redes sociales tras ser presentado como precandidato pre-
sidencial. En dicho material, el foco se trasladé desde los candidatos hacia la
ciudadania, no haciéndose mencién de los primeros y organizandose el relato
audiovisual en torno a la consigna central “somos los que amamos nuestro pais”.®

La misma vocacién de afirmacion/construccion identitaria volvi6 a apa-
recer en otros contenidos como el que muestra la Imagen 2 tomada de la cuen-
ta de T'witter, en cuya réplica en Facebook del mismo dia aparecia una vez mas

8. El video referido fue publicado inicialmente en Twitter y posteriormente replicado en
Facebook e Instagram el 23/06/19. La pieza se organiza a partir de imagenes de trabajadores
y “ciudadanos comunes” que se suceden mientras una voz en off relata el siguiente mensaje:
“Somos los que amamos a nuestro pais. Los que desde caminos distintos queriamos llegar a un mismo
destino. Los que no abandonamos y aprendimos a dejar de lado las diferencias. Somos los que nos
juntamos para salir adelante. Es el tiempo de todos. Hay lugar para vos”.
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la férmula antes mencionada: “Somos los que tenemos que volver a poner a los chi-
cos en los colegios, darle salud a nuestros abuelos, darle dignidad a los argentinos. So-
mos eso. Para eso hemos nacido, para eso estamos de pie y para eso estamos trabajando”.

IMAGEN 2. Publicacion en la cuenta oficial de Twitter
de Alberto Fernandez, 25/06/19

@ Albarto Ferndndez
@alferdez

Quiero ser el Presidente que nos una, que deje de
dividirnos. Tenemos que dar vuelta la pagina y hacerlo
entre todos para salir adelante.

10:50 PM - Jun 25, 2019 - Twitter Web App

Este contenido también nos muestra cémo esta estrategia de posicio-
namiento del primer tramo de la campafia, se desarrollé en dos frentes,
ya que al tiempo que se buscd dotar de caracteres propios al Frente de
Todos, la comunicacion se orientd a mostrar a Alberto Ferndndez como
aquel que mejor encarnaba los valores centrales propios de este naciente
espacio, que, como bien se dijera, habia surgido de la unién de diferentes
sectores del peronismo y kirchnerismo: “Quiero ser el presidente que nos
una, que deje de dividirnos”.

La definicién de identidad del colectivo politico fue la base sobre la que
se apoyé el mensaje electoral de promesa, que en un principio constituyd
una promesa més vaga, de inclusion, de avance (“tenemos que dar vuelta la
pdgina y hacerlo entre todos para salir adelante”) y que luego avanzé progresi-
vamente hacia una promesa de “fin de la grieta”.

En la mayoria de las publicaciones, aunque no existié ningtn tipo de ret6-
rica partidaria, si se hicieron presentes de manera constante las referencias a un
proyecto colectivo o rumbo de pais, lo cual también se expresé en la narrativa
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del candidato, que como bien se sefialara, hizo de las palabras futuro, posible y
argentinos sus principales alocuciones. Esta invitacién a dejar el pasado atras
y “salir adelante todos juntos”, no obstante su predominio a lo largo del perio-
do Pre P.A.S.O, no se tradujo en propuestas concretas. Esto se condice con los
atributos principales de la promesa, caracterizada por la vaguedad y por propo-
ner un vinculo colectivo y subjetivo. A diferencia de las propuestas, tal como vi-
mos en la introduccién de este volumen, la promesa no es especifica ni singular
como asi tampoco articula problemas puntuales con soluciones concretas.

En consonancia con el posicionamiento de la promesa como mensaje
electoral principal del periodo, fueron frecuentes durante esta etapa los
contenidos que lo mostraban a Alberto Fernandez rodeado de colectivos de
personas; en recorridas por la calle; visitas a comercios o actos publicos en
diferentes provincias del pais. Esto se corresponde claramente con lo dicho
al comienzo respecto del caricter de los materiales generados por el candi-
dato, los cuales en su gran mayoria buscaron replicar en la esfera digital sus
apariciones publicas en territorio.

IMAGEN 3. Publicacién en la cuenta oficial de Facebook
de Alberto Fernandez, 20/07/2019

@ Alberto Fernandez esté en Ciudad de Cordoba
012-@

20 de julio de

Dejar atras los desencuentros,
Construir un pais federal.
Prender la economia.
Recuperar |z industria.
Generar trabajo.

Reactivar el consumo,

Volver a crecer,

Porer a |z Argentina de pie.
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La Imagen 3 funciona a modo de resumen de lo dicho previamente en
tanto que en ella se observa no solo la presencia de Fernindez junto a un
colectivo de personas en un acto en la ciudad de Cérdoba sino también una
referencia explicita al rumbo de pais que propone a la ciudadania al Frente
de Todos, el cual queda planteado en los diferentes items que configuran
el texto que se incluye en la publicacién. Vale la pena detenerse en la frase
de cierre de esta enumeracién “Poner a la Argentina de Pie”, idea fuerza que
estuvo presente desde el inicio de la campafa y que progresivamente se
erigi6 en tanto eslogan principal, pasando a ocupar un lugar cada vez mas
preponderante en la enunciacién del candidato cuando se acercaban los
comicios generales.

La promesa de unidad también aparecié materializada en esta etapa
como acuerdo entre los dirigentes politicos de distintos espacios. En esta
linea, varias publicaciones buscaron mostrar a Ferndndez junto a sus
aliados; en reuniones con dirigentes “de peso” de la escena nacional y en
“cafés” con otros politicos’ y gobernadores que lo apoyaban. La unidad
que prometia el mensaje electoral para la sociedad, se confundia asi, con la
unidad de los dirigentes politicos a la que el candidato se estaba dedicando
en la campana.

La estructura de este paralelismo entre la unidad de los politicos y la
unidad de la sociedad toda se hacia explicita, por ejemplo, en un tweet del
09/07/2019, en el que se observaba una fotografia de Ferndndez con Axel
Kicillof y Sergio Massa y un texto que decia: “Que nos hayamos reencon-
trado nosotros es el primer paso. El segundo es que nos reencontremos
todos los argentinos”.

Esta asociacién también se verifica en el posteo de Facebook de la
Imagen 4, el cual muestra una serie de imdgenes en las que se lo puede

9. Uno de los episodios mds significativos de la campafia en este sentido fue la invitacién
de Alberto Ferndndez a Sergio Massa a “tomar un café” para cerrar la unidad de la oposi-
cién frente al gobierno de Mauricio Macri. En una charla en vivo el 10/06/2019, sobre
el limite del calendario para inscribir los frentes electorales, en el estudio del canal C5N,
el candidato a presidente le dijo al lider del Frente Renovador: “Sergio, volvé a Buenos
Aires, tomemos un café, y terminemos esto a ver cémo podemos avanzar. Comparto todo
lo que decis, cada uno tiene que aportar desde su identidad. Nadie estd sometiendo a nadie.
Todo lo que decis yo lo comparto. Sé que tenemos mds puntos en comtin que disidencias”.
Estas palabras se volvieron un acontecimiento por la reaccién que generaron en las redes
sociales (ver: https://www.eldestapeweb.com/nota/-tomemos-un-cafe-estallaron-los-me-
mes-tras-la-propuesta-de-alberto-fernandez-a-massa-201961010110?gclid=CjOKCQ-
iwsZKJBhCOARIsAJ96n3VRferviIKzvbg4BGbV50gGc]FyOtDzwuQLgFhDY7XdIKPI-
De5mXjboaAsWIEALw_wcB).
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ver a Alberto Ferndndez acompaniado de dirigentes y otros personajes en
ocasion de la presentacion del plan de gobierno Agenda Argentina. Junto a
las imdgenes que mostraban al candidato rodeado de personas, enfatizando
una vez mas en el caricter colectivo de la promesa, el texto que acompa-
faba al material visual puntualizaba que la campafa electoral habia sido la
oportunidad para el reencuentro de muchos que estaban divididos, separa-
dos y enfrentados a la vez que culminaba con una interpelacién directa de
Alberto Ferndndez a su electorado: “No les pido que acompaiien a Alberto
y a Cristina sino que construyamos entre todos y todas otra Argentina”.

IMAGEN 4.Publicacién de la cuenta oficial de Twitter
de Alberto Fernandez, 15/06/2019

: Alberto Ferndndez £
@alferdez

Tenemos la suerte de que este tiempo nos reencontro
a muchos que estabamos divididos, separados y hasta
enfrentados.

Codo a codo, todos juntos, necesitamos unirnos.
No les pido que acomparnien a Alberto y a Cristina sino
que construyamos entre todos y todas otra Argentina.

6:06 p. m. - 15 jun. 2019 - Twitter Web App

La promesa de unidad presentada como la unidad de los dirigentes tam-
bién se corresponde con el peso significativo que tuvo el tema del proceso
electoral mismo durante esta primera etapa de la campana.
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Ahora bien, como se mencioné previamente, el otro gran tema de las
publicaciones de Fernidndez durante esta etapa fue la economia. Este t6pico,
el cual tuvo presencia en las tres redes aqui consideradas, aparecié fuerte-
mente anclado a un fuerte mensaje de negatividad que buscaba marcar las
diferencias con el gobierno de Mauricio Macri.

La vinculacién del tema econdmico con un mensaje de negatividad
aparecié fundamentalmente en Twitter,' red social que como bien indica
Quintana Pujalte (2020) fue utilizada por Alberto Ferndndez para interpelar
a sus adversarios politicos, en particular, al entonces presidente Mauricio
Macri, su Ministro de Economia Nicolds Dujovne y al Presidente del Banco
Central (BCRA) Guido Sandleris.

A través de mensajes confrontativos y de retweets de diferentes medios
de comunicacién y periodistas, Alberto Ferndndez realiz6 posteos que cri-
ticaban el rumbo econémico vigente y buscaban marcar un contraste con la
conduccién de su principal adversario politico para asi reforzar los valores
de su espacio.

Otro de los canales por los cuales se expres6 el mensaje de negatividad
en esta etapa fue una serie de spots de campana lanzados originalmente en
radio y TV y posteriormente replicados en las tres redes sociales del can-
didato. Estos materiales audiovisuales tomaron la forma de una encuesta;
bajo la consigna “En agosto hay que elegir” se presentaban dos afirmaciones
contrapuestas referidas a valores y posicionamientos en el drea social y
econdémica. En todos los casos, el material culminaba de igual modo con
la eleccién de una de estas dos alternativas, que era simbolizada con la
colocacién del sol caracteristico del logo del Frente de Todos en el casi-
llero correspondiente. Un ejemplo de esta modalidad se puede observar
en el video que publicé el candidato el 22/07/2019 en el cual el mensaje
se organizaba alrededor de la frase: “aplicar tarifazos para que se enriquezcan

10. Alberto Fernindez, asi como otros candidatos a presidente que se abordan en este
volumen (Nicolds Del Cafio, Roberto Lavagna) produjo una fuerte articulacién entre un
discurso de rechazo o negatividad y tépicos ligados a la economia. Esto no es sorprendente
en la medida en que la derrota de Cambiemos era predecida ya en marzo de 2019 en funcién
de su desempefio econdémico (Falcone, 2019) y luego los andlisis senalarian el peso del
fracaso del plan econémico en los resultados electorales (Anria y Vommaro, 2020).

11. Tal como indica Quintana Pujalte (2020), durante toda la campaiia y particularmente en
el periodo anterior a las elecciones P.A.S.O Alberto Ferndndez apel6 a los medios de comu-
nicacién que eran considerados aliados al oficialismo y desde su perfil de Twitter polemizé
con los contenidos que estos publicaban con el fin no de atacar a estos medios sino mds bien
cambiar el eje de la discusién en favor de sus propuestas y mensajes de campana.
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los amigos del presidente/ cuidar el bolsillo de quienes necesitan la energia para
estudiar y producir”’?

Ya sea a través de tweets confrontativos, retweets de medios de
comunicacién tradicionales o bien spots de campana construidos a partir
de pares de oposicidn, el mensaje de negatividad en las redes de Alberto
Fernidndez durante este periodo también estuvo al servicio de consolidar
la identidad de su espacio politico, ya no a través de contenidos inte-
gradores y de caricter colectivo como en el caso de la promesa, sino a
través de posteos cuyo objetivo principal era operar una diferenciacién y
contraste entre el Frente de Todos y su principal contendiente electoral,
Juntos por el Cambio.

Habiendo analizado el rol que cumplieron la promesa y la negatividad
en la comunicacién de Alberto Ferndndez durante el primer tramo de la
campana, podemos detenernos en el papel que desempeiné el mensaje de
escucha dentro de su discurso y estrategia digital.

Como primer dato interesante, salta a la vista la escasa cantidad de
contenidos publicados bajo la categoria de escucha como asi también la pre-
sencia marginal de mensajes con el tema vida personal. De este modo, es
posible observar cémo Alberto Ferndndez relegd a un segundo plano aque-
llos elementos que hacen a su intimidad e historia, limitindose a hacer unos
pocos posteos al respecto en los que se mostraba junto a su perro Dylan o
bien exponia su gusto por la musica y la guitarra.”

No obstante esta observacion de caricter general, es preciso llamar
la atencién junto con Montero (2020) acerca de un spot que el Frente de
Todos lanzé durante la primera semana de la campafia y que funcioné a
modo de presentacién de Alberto Fernandez.

A partir de un formato audiovisual que bien puede entenderse en clave
de una “autobiografia”, Ferndndez, haciendo uso del recurso de la voz en
off, se presentaba a si mismo como un “tipo comdn” que paseaba al perro,
daba clases en la Facultad de Derecho y era aficionado de un club del futbol
local pero a la vez se ubicaba en el lugar de aquel que “ayudé a sacar al pais

12. Otro spot que redne las caracteristicas mencionadas es aquel que publicé Alberto
Fernédndez en sus tres redes sociales el 21/07/2019 en donde el material audiovisual se orga-
nizaba alrededor del par: “vivir poniendo excusas por lo que hicieron otros/empezar a ocuparnos
del futuro de todos”

13. Cabe destacar que el perro de Fernindez tiene sus propias redes sociales desde enero de
2019 a partir de la cual adquirié notable centralidad y fue creciendo en cantidad de segui-
dores conforme avanzaba la campana. En virtud de esto tltimo, creemos que este es el canal
por el cual se desarroll6 la estrategia de proximidad del candidato, lo cual plantea la nece-
sidad de ampliar la mirada e incorporar el Instagram de Dylan a futuros analisis.
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de la crisis” en 2003 y que en virtud de sus caracteristicas y su condicién de
par, podia entender los problemas de la gente (“Quizds es por eso que puedo
entender tus problemas”).'*

Otro contenido que operd en el mismo sentido del spot antes descrito y
que buscé reforzar la definicién de Alberto Ferniandez como un ciudadano
mds pero que a la vez contaba con caracteristicas distintivas que hacian
de él la persona indicada para llevar las riendas del pais fue una campana
lanzada en las redes sociales en la que el Frente de Todos disefié una apli-
cacién en la que cada persona podia construir su propio afiche de campana,
emulando la carteleria que se ubicaba en la via ptiblica (Montero, 2020).

Este afiche se dividia en dos partes iguales: de un lado aparecia
Fernidndez bajo el titulo “Alberto, futuro presidente”, y del otro lado se
dejaba un espacio vacante para que quien lo deseara pudiera rellenarlo
con su foto. Si se observa pormenorizadamente la disposicién de esta
pieza, es posible advertir como la misma impone no sé6lo una relaciéon de
igualdad entre Alberto y quien se ubica en la foto a su lado, sino también
una diferenciacién entre ambos, en tanto el primero es presentado como
“futuro presidente”.

Como bien indica Montero (2020), a través de este recurso, Alberto se
construyé a si mismo como un candidato igual a todos, capaz de integrar
y sumar a su espacio a quien estuviera dispuesto a ser parte, pero a la vez
diferente, dotado de ciertas caracteristicas extraordinarias en virtud de las
cuales seria él el préximo en ocupar la presidencia de la Nacién. El efecto
visual de estos afiches podia interpretarse, sin embargo, como una invita-
cién del candidato a cada ciudadano comun a gobernar con él, a acompa-
narlo en la férmula.

Otro elemento que merece especial atencién es la comunicacién
directa que el candidato estableci6 con los usuarios a través de su cuenta de
Twitter, contestando mensajes personales en donde sus seguidores le deja-
ban preguntas, mensajes de apoyo o comentarios. Esta fue la forma privile-
giada en que se manifesté el mensaje de escucha en esta red social al tiempo
que constituyd un aspecto fundamental que distancié a Alberto Ferndndez
del resto de los precandidatos presidenciales.'

14. Este spot fue replicado en las redes sociales de Alberto Fernandez el 6/07/2019 y puede
verse en: https://www.youtube.com/watch?v=weLeOZZ]bDU

15.Durante este periodo (e incluso una vez transcurridas las elecciones P.A.S.O), Alberto
Ferndndez dedicé tiempo en sus redes a contestar mensajes de apoyo, responder preguntas e
incluso felicitar a quienes le pedian un saludo de cumpleaiios. Un ejemplo de este comporta-
miento es la respuesta al tweet de @GimenaCardozo7: “Me desmayo de la emocién, mi suefio es
ese y que @alferdez me responda un tweet”del 25/6/2019. Alberto Ferndndez le contesté: “No te
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Pese a estos elemento que fueron importantes en la campana elec-
toral por su intensidad (spot del “tipo comtn”, campana de afiches con
personas comunes, respuesta a los tweets de seguidoras/es), es posible
afirmar por su escaso peso cuantitativo en el conjunto de las publicacio-
nes, que durante la etapa anterior a las P.A.S.O, Alberto Fernindez no
buscé presentarse como un lider de proximidad, en tanto la dimensiéon
intimista ocup6 un lugar muy minoritario en sus redes en general como
asi también no estuvieron presentes en su mensaje (sino més bien todo
lo contrario) aquellos elementos que son caracteristicos de este tipo de
liderazgos como el contacto personal no mediado con la ciudadania y la
desaparicion de las distancias entre el orador (en este caso el candidato) y
su audiencia (Annunziata, 2018).

Este periodo culminé con el contundente triunfo electoral de Alberto
Fernandez en los comicios disputados el 11 de agosto de 2019. En esa opor-
tunidad, el candidato del Frente de Todos consiguid el 47% de los votos,
sacando 15 puntos de ventaja a su principal competidor, Mauricio Macri,
quien se ubicd segundo con el 32% de los sufragios. Como se verd en las
paginas que siguen, el cardcter de este triunfo electoral habria de influir
fuertemente en el reforzamiento de la estrategia comunicacional durante
la etapa posterior.

6. Periodo Post P.A.S.O

Durante el periodo posterior a las elecciones P.A.S.O y en consonancia
con la magnitud de su triunfo electoral, la estrategia comunicacional de
Ferndndez se consolidé y adquirié caracteres més definidos.

Entre el 12/08/2019 y el 27/10/2019, el candidato del Frente de Todos
realizé 488 publicaciones en sus tres redes sociales. Durante esta etapa, la
red social mas utilizada fue Twitter (55,2%) ubicandose luego Facebook
(26,8%) y finalmente Instagram (18%).

desmayes... y gracias por tu buena onda!”. Otro ejemplo fue la respuesta al tweet de @Alfre_ito:
“Siempre tan claro para hablar, Alberto. Sigo sin entender cémo se unié a Cristina. Se lo nota mal
de los bronquios. Ojald la salud lo acompafie cuando sea presidente”. El candidato le respondié el
mismo dia: “Estoy muy bien, Alfredo. Sélo un resabio de tos que se ird con el tiempo. Acompariame.
Vamos a sacar esto adelante. Fuerte Abrazo”.
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TABLA 5. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Alberto Fernandez

por mensaje electoral, periodo Post P.A.S.O.

Mensaje Facebook | Instagram | Twitter Total
Promesa 111 (84.7%) | 68 (77,3%) 142 (52.8%) | 321 (65.8%)
Propuesta 1(0.8%) 1(1,1%) 17 (6.3%) 19 (3.9%)
Escucha 7 (5.3%) 12 (13.6%) | 27 (10.0%) | 46 (9.4%)
Negatividad 12 (9.2%) 7 (8.0%) 83(30.9%) 102 (20.9%)
Total 131 (100%) | 88 (100%) | 269 (100%) | 488 (100%)

Fuente: elaboracion propia

Como bien lo expone la Tabla 5 y marcando una continuidad con
el periodo anterior, el mensaje electoral predominante en todas las redes
de Alberto Fernindez consideradas en su conjunto fue la promesa, la cual
resulté representativa de un 65.8% de los contenidos. A continuacién y
muy lejos de esta, se ubicaron la negatividad (20.9%), la escucha (9.4%) y la
propuesta (3.9%).

Si se considera el tipo de mensaje electoral en cada una de las plataformas
por separado, al igual que sucede a nivel global, la promesa predominé amplia-
mente, representando el 84.7% de los contenidos en Facebook, el 77.3% de
los posteos de Instagram y 54.8% de los materiales publicados en Twitter.

Respecto al caso especifico de Facebook, tras la promesa se ubicé en
segundo lugar la negatividad (9.2%), luego la escucha (5.3%) y finalmente
la propuesta (3.8%). La correlacion de mensajes se invirtié en Instagram,
red en la que adquirié mayor peso relativo la escucha, la cual se posiciond
segunda (13.6%) y dejo tras de si a la negatividad (8.0%) y a la propuesta
(1.1%). Finalmente, respecto de Twitter se destaca la preeminencia que
alcanzo la negatividad (30.9%) la cual se acercé al mensaje principal mucho
mads que en las otras dos redes y dejé muy relegadas a la escucha (10.0%) y
la propuesta (6.3%).

La Tabla 6 expone la cantidad y el porcentaje de publicaciones hechas
por Alberto Ferniandez durante el periodo Post P.A.S.O clasificadas segtin
el tema predominante en cada una. El anilisis de estos datos refleja una
nueva linea de continuidad con la etapa previa en virtud de que se sostuvo
la preeminencia otorgada a los temas de proceso electoral, economiay sociedad.
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TABLA 6. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Alberto Fernandez

por tema, periodo Post P.A.S.O

Tema Facebook | Instagram | Twitter Total
Proceso electoral 45 (34.4%) 32(36.3%) 70 (26.0%) 147 (30.2%)
Economia 17 (12.9%) 2(2.3%) 62 (23.0%) 81 (16.6%)
Sociedad 23 (17.6%) 21 (23.9%) 37 (13.9%) 81 (16.6%)
Obras Publicas - - - -
Internacional 5(3.8%) 5(5.7%) 16 (5.9%) 26 (5.3%)
Conmemoraciones | 13 (9.9%) 8(9.1%) 20 (7.4%) 41 (8.4%)
Educaciény 14 (10.7%) 8(9.1%) 17 (6.3%) 39 (8.0%)
cultura

Seguridad 1(0.8%) - 3(1.2%) 4(0.8%)
Instituciones 3(2.2%) 1(1.1%) 13 (4.8%) 17 (3.5%)
Género - - 4(1.5%) 4(0.8%)
Servicios Publicos - - - -

Salud - - 1(0.4%) 1(0.2%)
Vida Personal 4(3.1%) 5(5.7%) 10 (3.7%) 19 (3.9%)
Derechos 5(3.8%) 5(5.7%) 10 (3.7%) 20 (4.1%)
Acontecimiento 1(0.8%) 1(1.1%) 6(2.2%) 8 (1.6%)
Total 131 (100%) 88 (100%) 269 (100%) 488 (100%)

Fuente: elaboracién propia

El proceso electoral fue el tema preponderante del periodo (30,2%) en las
tres redes analizadas, ubicindose en segundo término los tépicos de economia
(16,6%) y sociedad (16,6%) y en tercer lugar el tema de conmemoraciones (8.4%).

En Facebook, la dindmica global se repitié, de modo tal que el tema
mas presente fue el proceso electoral con el 34.4% de los contenidos, ubican-
dose a continuacidén las teméticas de sociedad (17.6%) y economia (12.9%).
En lo que respecta a Instagram, el proceso electoral volvié a ser el prota-
gonista principal (36.3%), posiciondndose en segundo término el tema
de sociedad (23.9%) y en tercer lugar educacién y cultura (9.1%). En el caso
de Twitter, se repitié exactamente la misma correlacién temdtica que se
observé para Facebook con un predominio de los contenidos vinculados al
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proceso electoral (26.0%) seguidos por aquellos clasificados bajo los temas de
economia (23.0%) y sociedad (13.9%).

Independientemente del lugar que ocuparon dentro de la clasificacién
general y el peso relativo que adquirieron en cada una de las redes socia-
les analizadas consideradas por separado, se puede observar como durante
toda la campafia Alberto Ferndndez sostuvo una uniformidad respecto a los
temas principales que dominaron sus contenidos, destacdndose las referen-
cias a los topicos aqui definidos como proceso electoral, economia y sociedad.

En relacién a las palabras mas utilizadas en las publicados que dieron
forma a los contenidos de este periodo, que se muestran en la Imagen 5,
notamos como se repitieron algunos de los términos mencionados para el
periodo anterior, al tiempo que aparecen con fuerza otros como: Argentina,
pie, poner, pais, compromiso, futuro, presidente. Las nociones de compro-
miso y de futuro hacen sentido con la légica de la promesa como mensaje
electoral: se busca dar fe de los esfuerzos que se hardn en pos de un proyecto,
abierto hacia el futuro, impreciso, que es colectivo en la medida que supone
un compromiso, un vinculo creado entre el representante y sus represen-
tados. El compromiso constituye una predisposicién subjetiva a no defrau-
dar la confianza, pero no es una certeza ni una garantia, aspectos que sélo
podrian estar presentes en un discurso en el que predominaran los mensajes
objetivos y accountable, como las propuestas y la negatividad.

IMAGEN 5. Nube de palabras de las publicaciones de Alberto Fernandez
en el periodo Post P.A.S.O.
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Fuente: elaboracion propia utilizando WordClouds
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Tras el contundente triunfo electoral en las P.A.S.O y con la identi-
dad del Frente de Todos ya consolidada, durante este periodo se reforzé el
mensaje electoral que habia resultado exitoso de modo tal que la promesa
de Alberto Fernindez terminé de perfilarse como promesa de unién de la
sociedad y de “Poner a la Argentina de Pie”.

Como se menciond previamente, durante este periodo las publicacio-
nes inherentes al proceso electoral fueron las grandes protagonistas, lo cual
se vio reflejado en una preeminencia ain mayor de aquellos contenidos que
retomaban apariciones publicas de Alberto Ferndndez a partir de fotogra-
fias, discursos o videos generados en el marco de actividades desarrolladas
en territorio. De esta manera, fueron frecuentes los contenidos que, como
la Imagen 6, exponian a Ferndndez en actos partidarios, en el rol de orador
sobre el escenario dirigiéndose a una gran audiencia:'®

IMAGEN 6. Publicacién en la cuenta oficial de Instagram
de Alberto Fernandez, 11/10/2019

e alferdezok @ - Siguiendo
Chaco, Argentina

e alferdezok @ Chaco sufrié el ajuste y
el abandono del Gobierno nacional
durante estos afos.

Con @coqui.capitanich vamos a volver
a poner de pie a la provinday a
recuperar el trabajo, la salud y la
educacién para todes los chaquefios.
Cuenten conmigo.

oQvVY W

9 Les gusta a ami_peralta y otras personas

A la par que se reforzaba el caricter colectivo de la promesa, esta tam-
bién se cargaba de emotividad para hacer lugar a conceptos vinculados a la
alegria y la esperanza, como bien lo demuestran las palabras mas utilizadas
en los contenidos.'” En este sentido, Alberto Fernindez dejaba de lado los
elementos confrontativos que se podian ver en su discurso de comienzos
de la campana, aumentando considerablemente la dimensién emotiva de su
comunicacién (Quintana Pujalte, 2020).

16. En otro lado hemos conceptualizado este tipo de presencia en el territorio como una
presencia carismatica de tipo taumaturgica, por oposicion a las presencias de proximidad en
las que los lideres no se encuentran separados de las personas comunes por escenarios, ni se
construye una distancia entre orador y audiencia (Annunziata, 2018).

17. Sobre el rol de las emociones en el discurso politico en redes sociales ver Tarullo y
Amado (2016).
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A medida que se acercaban los comicios generales, la promesa de
Alberto Ferndndez se cristaliz6 de forma definitiva bajo la consigna de
“Poner a la Argentina de Pie”, eslogan de campafia que habia estado presente
de manera embrionaria en la etapa anterior a las P.A.S.O y que durante esta
etapa cobré especial centralidad a punto tal que se adapt al formato de
redes bajo el hashtag #ArgentinaDePie.

De este modo, la comunicacién de Alberto Ferndndez se consolido
bajo la forma de un argumento principal: era necesario superar la grieta
y “unirse en lo importante” para asi salir de una situacién de humillacién e
inmovilismo, y la prueba de que esto era posible estaba dada por la unidad
de politicos y dirigentes antes enfrentados en la estructura del Frente de
Todos, espacio que por sus caracteristicas era el mas indicado para sacar al
pais de la crisis y “ponerlo de pie”.

IMAGEN 7. Publicacién en la cuenta oficial de Twitter
de Alberto Fernandez, 13/09/2019

Alberto Ferndndez &
@alferdez

Los argentinos decidieron que no les van a quitar la
esperanza ni la alegria. Vamos a abrazarnos entre
todos y vamos a salir adelante. Vamos a poner a la
Argentina de pie.

P 470.7Kviews 0:27 / 0:56 g% 7

8:06 PM - Aug 13, 2019 - Twitter Media Studio

El video que se retoma en la Imagen 7 a modo de ejemplo, con-
densa y articula varios de los elementos antes enumerados. A lo largo de
un minuto, la pieza audiovisual exponia a Alberto Fernindez abrazando
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a ciudadanos “comunes” al tiempo que se alternaban estas imagenes con
abrazos y demostraciones de carifio con referentes de su espacio politico
como Sergio Massa, Axel Kicillof, Maximo Kirchner y gobernadores pero-
nistas de diferentes provincias. La pieza se completaba con un texto que
expresa “Vamos a abrazarnos entre todos y vamos a salir adelante. Vamos a poner
a la Argentina de Pie”.

Alavez que explotaba la dimensién emotiva caracteristica del mensaje
electoral de Alberto Fernidndez durante este periodo, este video marcaba
una continuidad con el periodo Pre P.A.S.O en tanto que exponia con cla-
ridad aquel argumento aparecido en el inicio de la campana en virtud del
cual se establecia el paralelismo entre la unidad de la sociedad toda y la de la
clase politica y se colocaba a esta relacién como la condicién de posibilidad
para sacar al pais adelante.

Otro aspecto a considerar respecto de la comunicacién de este periodo
tiene que ver con la vinculacién del mensaje electoral de promesa con sen-
timientos vinculados a la alegria, la esperanza y el carifio por el otro, los
cuales constituyeron el nucleo argumental de aquellos posteos cuyo tema
predominante fue el de sociedad, contenidos que adquirieron un peso signi-
ficativamente mayor al que habian tenido antes de las elecciones primarias.

Cuando se acercaba el 27 de octubre, fueron cada vez mds frecuentes
los posteos con las referencias de caricter colectivo y emotivo antes men-
cionadas que enfatizaban en la necesidad de incluir a aquellos que habian
sido desplazados por culpa de las politicas implementadas por el gobierno
de Mauricio Macri. En virtud de la preponderancia de estos materiales que
incluian afirmaciones tales como “devolver la alegria a los argentinos”, “abra-
zarnos entre todos”y “tender la mano a quienes fueron olvidados”, es posible
vislumbrar cémo la promesa de Ferndndez no solo implicaba la reactivacién
de la economia sino también la inclusion de aquellos que habian quedado
en los margenes.

Llegado este punto, es preciso mencionar que pese al componente
fuertemente emotivo que tuvieron los contenidos del periodo, los mismos
no pusieron su foco en los ciudadanos o “personas comunes” sino que siem-
pre el énfasis estuvo puesto en el candidato y en la construccién de una
narrativa alrededor de su persona. Lo anterior permite afirmar que en la
campafa en redes de Alberto Fernindez, el relato de la historia terminé por
predominar por sobre los micro-relatos personales (Montero, 2020: 59), en
sintonia con la preponderancia que adquiri6 la promesa por sobre la escucha.

De la mano de la consolidacién definitiva de la promesa, el mensaje de
negatividad se concentré fundamentalmente en marcar las diferencias entre
el rumbo de pais propuesto por el Frente de Todos y la gestién llevada
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adelante por la administracién de Mauricio Macri, de alli que este tipo de
mensaje aparecié en la mayoria de los casos vinculado a los temas de econo-
mia'y proceso electoral:

IMAGEN 8. Publicacién en la cuenta oficial de Instagram
de Alberto Fernandez, 15/10/2019

e alferdezok & - Siguiendo

e alferdezok @ Se lo dijiste en |3 calle.
Se lo dijimos en el Congreso. Se o
dijeren los jubilados, los cientificos y
los productores. Se lo dijimos todos
juntos en las umas,

¥ no escuché.

Si las PASO no alcanzaron, hacete
escuchar el préximo 27 de octubre.

@QV N

i ‘ Les gusta a tomas.delga y otras personas

Se Io dijiste enla h
no teeS estuchal N

La Imagen 8 retoma un spot que tuvo notable repercusién en los
medios tradicionales como asi también fue replicado en diferentes forma-
tos en la via publica. A lo largo de 47 segundos, este video expuso dife-
rentes muestras de descontento ciudadano y expresiones de rechazo al
rumbo econémico adoptado por el gobierno de Mauricio Macri a la vez
que retomo distintas intervenciones del entonces presidente en los medios
y particularmente aquellas declaraciones en las que afirmaba haber enten-
dido el mensaje le habian dado los argentinos en las urnas. Con el objetivo
de establecer un claro contrapunto, esta pieza audiovisual postulaba que el
gobierno nunca habia atendido las necesidades de la ciudadania sino que
habia ignorado sistemdticamente sus insistentes reclamos.'®

El ejemplo anterior demuestra, cémo al igual que durante el periodo
Pre P.A.S.O, el mensaje de negatividad sirvié a modo de refuerzo de los
argumentos que daban contenido a la promesa, ya que se orient, por un
lado, a reforzar el contraste entre el oficialismo y el Frente de Todos y por
otro, contribuy6 a dar forma a la narrativa en virtud de la cual este espacio

18. La voces que se podian oir en el video afirmaban: “[declaracién Mauricio Macri: Voy a
tratar de ir en la misma direccién que estamos pero lo mas rapido posible]. Se lo dijiste en
la calle, pero no te escuché. Se lo dijimos en el Congreso y no nos escuché. Se lo dijeron los
jubilados, los cientificos y los productores y no los escuché. Entonces se lo dijimos todos
juntos en las urnas. Y tampoco nos escuch. Silas P.A.S.O no alcanzaron, hacete escuchar el
préximo 27 de octubre. Vamos a poner a la Argentina de pie”.
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politico y Alberto Fernandez - como su principal referente - eran aquellos
capaces de escuchar las necesidades reales de la ciudadania y llevar adelante
aquellas politicas que sacarian al pais adelante.

Antes de concluir, es preciso hacer unas consideraciones respecto
del rol de las propuestas y la escucha durante esta etapa. En relacién a las
primeras, si bien las mismas permanecieron en niveles similares a los que
registraban en el periodo anterior a las P.A.S.O, en los dias previos a la
eleccién se generd un hecho que rompid con la légica vigente hasta ese
momento: la presentacién del Plan “Argentina contra el Hambre”. En este
sentido, la transmisién en vivo a través de Facebook del lanzamiento del
programa que tuvo lugar el 07/10/2019 constituy? el primer y tinico conte-
nido audiovisual de toda la campana que se sustentaba en la retérica propia
de la propuesta e incluy6 elementos caracteristicos de esta (gréficos, infor-
macién de diagnostico y estadisticas). En lo que hace a la escucha, la misma
desempené un papel menos preponderante que el que tuvo a comienzos
de la campana, lo cual se vio reflejado en la escasa presencia de posteos de
tipo intimista o catalogados bajo el tema de vida personal. No obstante esto,
en continuidad con el periodo anterior, el candidato sostuvo la prictica de
contestar mensajes de usuarios en Twitter, privilegiando asi el contacto
directo con sus seguidores en esta red social.

7.Reflexiones finales

A partir del anilisis de las publicaciones realizadas por Alberto
Fernindez en sus redes sociales durante el periodo electoral, es posible
afirmar que su comunicacién estuvo dominada por un mensaje electoral de
promesa, forma que eligieron el candidato y su espacio politico para cons-
truir el vinculo representativo.

La promesa de Alberto Fernindez se consolid6é de forma gradual y
progresiva, en un movimiento que estuvo influido de manera determi-
nante por dos hechos disruptivos, que bien podriamos considerar sor-
presas: la primera, el anuncio de su candidatura y la constitucién del
Frente de Todos y la segunda, su arrollador triunfo en las P.A.S.O, con
una diferencia de més de 15 puntos porcentuales que no habia sido pre-
vista por ningtin sondeo o estudio de opinién y que lo dejé a un paso de
la presidencia de la Nacién.

La necesidad de dotar a su espacio politico de una identidad propia
llevé a que la promesa se constituyera alrededor de la idea de “unidad de
todos los argentinos” y “fin de la grieta”. En simultdneo, el ya mencionado
paralelismo entre la unidad de la clase dirigente y unidad de la sociedad
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toda tendié a reforzar el rumbo de pais prometido a la vez que sentd las
bases para que, valiéndose del éxito electoral conseguido, este avanzara
atn mds y terminara de cristalizarse bajo la consigna principal de “Poner a
la Argentina de Pie’.

El discurso electoral del candidato del Frente de Todos mantuvo sus
caracteres principales entre los periodos anterior y posterior alas P.A.S.O,
identificindose un movimiento de refuerzo de aquellos caracteres que en
un primer momento se habian presentado de forma desordenada y en
algunos casos incipiente. Pese a que este fue cargdndose de emotividad e
incorporando diferentes elementos vinculados al proyecto de pais pro-
puesto como la inclusién, el crecimiento, la igualdad y el trabajo, el inter-
locutor del discurso siguié siendo el mismo: la sociedad toda, considerada
en su diversidad.

Lo anterior también se vio reflejado en las constantes referencias y
apelaciones a lo colectivo, las cuales tomaron forma concreta en las redes
del candidato a través de los frecuentes posteos que lo mostraban rodeado
de colectivos de personas y en actos politicos de gran envergadura. Lo ante-
rior, que asociamos aqui a uno de los rasgos principales de la promesa, se
correspondié también con la imagen de si mismo que transmitié Alberto
Fernandez, basada en su trayectoria politica y personal: nunca buscé disi-
mular su origen o mostrarse como un outsider de la politica, sino que, al
contrario, apel6 a su experiencia previa para presentarse a si mismo aquel
capaz de cerrar los acuerdos politicos que el pais estaba necesitando para
poder “ponerse de pie”.

El notable predominio de la promesa estuvo influido también por las
caracteristicas de la organizacion técnica de la estrategia electoral en las
redes sociales de Alberto Ferndndez. En este sentido, la ausencia de conteni-
dos producidos especificamente para redes sociales, la constante exposicion
de actividades desarrolladas en territorio en la esfera digital y la replicacion
de contenidos en las tres plataformas aqui analizadas, sobre-determiné
contenidos en los que el candidato era el enunciador de un discurso para
una audiencia colectiva. Alberto Ferndndez desarrollé su comunicacién en
redes sociales de un modo bastante tradicional, tomandolas como un canal
mas de difusién para un discurso de campana.

En cuanto a los otros tipos de mensaje electoral, la negatividad, la
escucha y la propuesta también mantuvieron su uniformidad a lo largo de
todo el proceso electoral. En este sentido, la negatividad aparecié siempre
mayoritariamente vinculada a la tematica econémica y en Twitter, con el
objetivo de marcar las diferencias y enfatizar el contraste con el gobierno
macrista. Es interesante notar que la negatividad asi utilizada termin por
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ser funcional a la consolidacién identitaria del candidato y contribuyé a
perfilar el rumbo de pais que el Frente de Todos proponia a la ciudadania y
que aparecia condensado bajo la forma de la promesa. Asi como puede verse
en otros capitulos de este volumen, es frecuente que los mensajes electora-
les de tipo colectivo -promesa y negatividad- aparezcan articulados.

Cabe detenerse en el rol que cumpli6 la escucha a lo largo de la campana
electoral. Fueron pocos los posteos que Alberto Fernindez dedicé a mos-
trar su vida personal e intimidad, y los pocos que hubieron, se concentra-
ron particularmente en el periodo anterior a las P.A.S.O. Recordemos que
fue en esta etapa cuando se difundieron contenidos como el spot en el que
se referia a si mismo como “un tipo comun” y el afiche interactivo. Otro
aspecto a destacar vinculado a la escucha tiene que ver con la interaccién
directa que el candidato del Frente de Todos desarroll6 con sus seguidores
via Twitter. No obstante, si bien las respuestas en Twitter fueron nove-
dosas y marcaron una diferencia entre el candidato y sus competidores,
tuvieron un peso relativo marginal si se considera la actividad de todo el
proceso electoral.”

La imagen que Alberto Fernidndez construyé de si alrededor de un men-
saje anclado en la promesa y con una impronta fuertemente colectiva que lo
colocaba en el lugar de gran orador frente a una audiencia asi como la presen-
cia minoritaria de la dimensién intimista en sus redes sociales nos permiten
afirmar que el candidato no buscé constituirse como un lider de proximidad.”
En efecto, los contenidos publicados en sus redes sociales no lo presentaron
en particular como una persona comun, capaz de empatia con las historias
singulares de otras personas y centrado en sus afectos privados, mostrando
escenas familiares, de gustos personales o momentos de descanso, es decir: no
apelaron a lo que llamamos un identificacién anti-carismética (Annunziata,
2018). En cambio, sus publicaciones privilegiaron la construccién de una
narrativa colectiva por sobre los microrrelatos e historias singulares y bus-
caron resaltar aquellas caracteristicas vinculadas a su trayectoria politica que

19. Por otra parte, T'witter es una red social que privilegia el discurso verbal por sobre el no
verbal, mientras que la escucha mostrada -mediante videos e imdgenes del contacto cercano
con quienes son escuchados- tiende a ser mis efectiva que el contenido de la interaccién.
En este sentido, la logica de la proximidad es mds intensa cuando tiene lugar en Facebook
y especialmente en Instagram (como se puede observar en las publicaciones de otros de los
candidatos tratados en este volumen).

20. Los signos de la proximidad y los mensajes de escucha crecieron paralelamente en la
cuenta de su perro Dylan, quedando destinados a los seguidores ya convencidos o simpati-
zantes, el llamado pro-destinatario en los términos de Verén (1987).
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hacian de él, el indicado para conducir al pais.?! El caricter colectivo de sus
mensajes se combind con una fuerte dimensién subjetiva que se apoyd en la
movilizacién de emociones y una identificacion carismatica con sus poten-
ciales electores. El discurso de Alberto Fernindez cristaliz6 muy bien la pro-
mesa electoral contemporanea tal como la hemos definido en la introduccién
de este libro: una apelacién colectiva a un rumbo de pais centrada en la figura
de un lider y, por lo tanto, mas “populista” que programatica.
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CAPITULO 2.

El nuevo contrato social
de ciudadania responsabhle

Andrea Ariza, Valeria March e lael Spatola

1. Introduccién

ristina Ferndndez fue, sin dudas, una de las figuras mads relevantes de

la campana electoral presidencial de 2019. La ex presidenta y posee-

dora de una extensa carrera politica' cumplié un rol fundamental
en el armado del Frente de Todos, espacio que resultaria vencedor en la
contienda. El anuncio de la formula Fernindez-Fernindez realizado por
la vicepresidenta en mayo de 2019 fue el acontecimiento politico més rele-
vante de la campana electoral. Su decision de elegir a Alberto Fernindez
como el candidato a presidente del Frente y su postulacién como candi-
data a vicepresidenta cambi el escenario politico del afio 2019 y despejé
las dudas sobre el rol de Cristina Ferniandez en las elecciones. El anuncio
de la férmula Ferndndez- Fernindez produjo reordenamientos en todo
el arco politico. Por un lado, su alianza con Alberto Fernindez hizo que
este sumase el apoyo politico del kirchnerismo, mientras que habilit6 la
incorporacién de sectores representados por el peronismo que por diversas
cuestiones se habian alejado de la figura de la ex presidenta. Por otro lado,

1. Cristina Ferndndez se desempefié como diputada en la provincia de Santa Cruz (1989-
1995), convencional constituyente de la Nacién Argentina (1994), diputada nacional por
la provincia de Santa Cruz (1997-2001), senadora nacional por Santa Cruz (2001-2007),
presidenta de la nacién (2007-2015) y senadora nacional por la provincia de Buenos Aires
(2017-2019).
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el oficialismo incorporé al senador Miguel Angel Pichetto como candidato
a vicepresidente. Luego de la derrota de Daniel Scioli en 2015, las eleccio-
nes de 2019 aparecian como la primera posibilidad del kirchnerismo de
recuperar el poder gubernamental y de demostrar que ain podia ser com-
petitivo. A su vez, Juntos por el Cambio? se enfrentaba al desafio de buscar
la reeleccién presidencial de Mauricio Macri en medio de un contexto eco-
némico de estancamiento (Reina, 2019). La estrategia electoral de utilizar
la polarizacién politica no tardé demasiado en delinearse, ya que parecia
posible conformar una mayoria electoral a partir de la unién de los sectores
antipaticos a la figura de Cristina Fernandez de Kirchner. La imagen del
kirchnerismo como una tragedia pasada y una amenaza futura funcionaba
a la perfeccion desde esta logica. Pero, como veremos, y tal como sostiene
Reina (2019) esta estrategia no fue exitosa, debido a que CFK se desplazd
del centro de la escena al postular como candidato a presidente a Alberto
Ferndndez, por lo tanto, al entonces oficialismo le resulté mds arduo pola-
rizar con el candidato a presidente. Por otro lado, la férmula presidencial
del Frente de Todos se presentd cémo la opcidén politica que buscaria el
consenso y la unidad ante un oficialismo que buscaba dividir.

En el espacio digital, Cristina Fernindez es una de las dirigentes
politicos que mas seguidores tiene en las tres redes sociales analizadas.
En Facebook cuenta con 2,5 millones de seguidores, mientras que en
Twitter esta cifra asciende a casi 6 millones de seguidores (5.943.937),
por tltimo, Instagram es la red social en la que posee menor cantidad de
seguidores:1.290.152 seguidores. Su presencia en las redes sociales data
del ano 2010, cuando se unié a Twitter y Facebook. Por lo tanto, la elec-
cién del afio 2019 no es la primera eleccidn en la que las redes sociales de
la vicepresidenta hayan cumplido un rol como medio de campana. Sin
embargo, tal como hemos observado, el uso de las redes sociales por la
candidata fluctia de acuerdo al momento politico. Es decir, la vicepre-
sidenta utilizé, durante el afio 2019, de forma mds intensiva las redes en
los momentos mas dlgidos de la campana. Este articulo tiene como obje-
tivo analizar la campana electoral desplegada por la candidata a vicepre-
sidenta por el Frente de Todos en las redes sociales Facebook, Twitter e
Instagram entre el 1 de junio y el 27 de octubre de 2019 e identificar el
tipo de mensaje electoral construido. Como hipétesis de trabajo sostene-
mos, en primer lugar, que la campania electoral de Cristina Fernidndez de
Kirchner estuvo centrada en la presentacién de su libro “Sinceramente” y
fue en estas presentaciones que Fernindez desplegd su mensaje electoral.

2. Juntos por el Cambio o JxC era una ampliacién de la coalicién politica Cambiemos, gana-
dora de las elecciones presidenciales del afo 2015.
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Los discursos efectuados en dichos actos fueron el contenido primordial
de sus publicaciones en redes sociales. CFK no generé contenido exclu-
sivo para redes sociales, pero estas cumplieron un rol fundamental como
herramienta de difusion.

En segundo lugar, observamos que el mensaje electoral desplegado
por la candidata a vicepresidenta por el Frente de Todos tuvo como punto
de partida un diagnoéstico econémico y social del pais negativo, a partir
del cual enuncia una promesa denominada “contrato social de ciudadania
responsable”. Este contrato consiste en una alianza transversal de la clase
politica y la ciudadania, que demanda la participacién y el esfuerzo de todos
los sectores politicos, econémicos, sociales y ciudadanos para superar la cri-
sis econdmica y social que CFK observa. Es en este sentido que la promesa
es su principal mensaje electoral y sus temas predominantes se refieren al
proceso electoral, a la economiay a la educacion y cultura. Como veremos, el rol
de CFK fue sumamente importante al inicio de la campana, ya que organizd
el escenario electoral. En el mes de mayo se desarrollaron dos aconteci-
mientos que impactaron en el escenario politico de los meses siguientes: la
presentacién de su libro “Sinceramente” en la Feria Internacional del Libro
y el video que difundié a través de sus redes oficiales el 18 de mayo de 2019
donde anuncié la férmula presidencial. Estos dos acontecimientos marca-
ron los mensajes y publicaciones que luego desplegé en sus redes sociales y
que estuvieron en linea con la campana llevada adelante por su candidato
a presidente, Alberto Ferndndez.’ De este modo, el articulo tomard como
punto de partida dichos acontecimientos para luego describir y analizar los
mensajes desplegados en sus redes sociales.

2. Momentos iniciales y definitorios de la campana

Tal como mencionamos anteriormente, Cristina Ferndndez tuvo un
rol clave en los primeros meses del afio 2019, primeros momentos de la
campaia electoral. Esta importancia se evidencia en dos acontecimientos:
el lanzamiento y la presentacién de su libro “Sinceramente” y la difusién del
video de anuncio de la férmula.

En este apartado analizaremos con detenimiento estos dos momentos
—Ila presentacién de su libro y el video de anuncio de la férmula— ya que
representan los iconos mas destacables de la campana de la vicepresidenta

3. Tanto Alberto Ferndndez como CFK mantuvieron lineas similares de campafa en sus
redes sociales, pero haciéndose eco de sus diferentes estilos. Cada uno cumplié su rol
dentro de la férmula. Para mis informacién sobre la campafia de Alberto Fernandez puede
consultar el articulo sobre él en este volumen.
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y en ambos el rol de las redes sociales fue fundamental. La presentacién de
su libro fue el acontecimiento que marcé su presencia en la escena electoral
y la difusién de su video en el que anuncié la férmula fue el inicio de una
estrategia personal de repliegue y silencio. Ya que a partir de allj, la figura
de Alberto Ferndndez tuvo un fuerte avance y CFK se ubic6 en un espa-
cio secundario acorde a su rol de candidata a vicepresidenta (Secul Giusti,
2019). Este corrimiento de su figura se combiné con las presentaciones de
“Sinceramente” que sirvieron como actos de campafia de CFK, en los cuales
desarroll6 sus principales lineamientos y promesas electorales. Asi, CFK
utilizé las redes sociales como plataforma de comunicacién de sus presen-
taciones y emuld, al igual que en la campania de 2011, un discurso broadcast
(Slimovich, 2016).

2.1 Presentacion de “Sinceramente” en la Feria del libro

CFK realizé la presentacién de su libro “Sinceramente” en la Feria
Internacional del Libro de Buenos Aires el 9 de mayo de 2019.* Fue un acto
masivo que contd con la participaciéon de dirigentes politicos y sociales,
militantes y ciudadanos® y fue transmitida en vivo por sus tres redes socia-
les. Los sectores militantes, esperaban que en esta presentacién anunciara
su candidatura, pero eso ocurrié dias después.

En esta presentacion, a la que le siguieron muchas mas, la ex presi-
denta dio un discurso de alrededor de cuarenta minutos donde explicé las
motivaciones que la llevaron a escribir el libro, destacé el papel de Alberto
Ferndndez en la escritura y brindé breves pero importantes diagndsticos
y definiciones sobre la situacién en la que se encontraba la Argentina, asi
como el papel que tenia que tener la dirigencia y la ciudadania de cara al
cercano escenario electoral.

En esta presentacién CFK anuncié por primera vez la necesidad de un
nuevo pacto social, sostuvo en esta linea que el libro no buscaba confrontar
sino que era una reflexion sobre los argentinos y que su objetivo era inter-
pelar a todos: a las dirigencias politicas, sociales, sindicales, culturales. En
sintesis: interpelar a la sociedad en su conjunto. CFK expresé en el libro
que buscaba transmitir vivencias y experiencias sobre lo que le tocé vivir
y lo que estaban viviendo todos los argentinos. Fernindez sostuvo que el

4. La fecha fue especialmente elegida por CFK, ya que el 9 de mayo se conmemord un
aniversario de su casamiento con Néstor Kirchner.
5. Diario La Nacién (9 de mayo de 2019). “Asi fue el minuto a minuto de la presentacién

del libro de Cristina Kirchner”. Recuperado de: https://www.lanacion.com.ar/politica/

la-presentacion-del-libro-decristina-kirchner-minuto-nid2246267
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libro era observado por ella como un instrumento que aportaba a la dis-
cusiéon y los debates de los ciudadanos, una herramienta que partia de su
experiencia donde habia dolor, aciertos y errores.

De esta forma, CFK se mostraba por un lado por fuera del pueblo,
como una lider que tenia responsabilidad por la situaciéon en la que se
encontraba el pais; y, por otro, como parte de él, como una ciudadana
comun que vivenciaba en carne propia los impactos de las politicas publi-
cas llevadas adelante por Mauricio Macri. Este vaivén permanente entre
la simetria y la asimetria con el pueblo es una particularidad del discurso
peronista segin de Ipola (1983).

Ademds, en este acto la entonces senadora nacional expresé que la
situacion econdémica del pais le resultaba preocupante ya que afectaba la
calidad de vida de toda la sociedad. Al tiempo que manifesté la necesidad
de evitar la confrontacién y expuso la necesidad de generar espacios de
informacién y debate sobre las politicas sociales y econdmicas que se
llevaron a cabo durante su presidencia y sobre las cuales un sector de
la sociedad estaba en desacuerdo. Sostuvo que su aporte se basaba en
contribuir a estos debates y discusiones para que todos los argentinos
puedan construir algo diferente y que esto lleve a una mejor situaciéon
econdmica y social.

El nucleo de su discurso estuvo en su apelacion reiterada a la necesidad
del esfuerzo de todos para llevar adelante un gran acuerdo politico y social
que incluyera a todos y todas los argentinos y argentinas, con metas veri-
ficables, cuantificables, exigibles. Este pacto lo definié como un “contrato
social de ciudadania responsable” y pasaria a estructurar toda su campana
de aqui en mds. Defini6 primeramente a este contrato como la necesidad de
involucrar y generar el compromiso a todos los sectores de la sociedad. Este
acuerdo permitiria establecer las bases del crecimiento econémico.®

Esta presentacién en la Feria Internacional del Libro fue la pri-
mera de muchas. CFK recorrié diversas localidades del pais con su libro
“Sinceramente”. Por ejemplo, el 46% de sus publicaciones de Instagram
del periodo analizado corresponden a presentaciones del libro en diferen-
tes lugares del pais, tales como Santiago del Estero, Chaco o Santa Cruz.
Estos actos de presentacién funcionaron como actos de campafa, permi-
tiéndole a la candidata reunirse con sus seguidores, expresar sus ideas y

6. Esta transversalidad expuesta por CFK desde el principio de la campafa es posible
rastrearla en el discurso de asuncién de Néstor Kirchner el 25 de mayo de 2003, donde
manifest “La Argentina contemporanea se deberd reconocer y refundar en la integracién
de equipos y grupos orgénicos () Se necesitard mucho trabajo y esfuerzo plural, diverso y
transversal a los alineamientos partidarios”.
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consideraciones sobre la situacién actual del pais. Ademads, en estos actos
destacé los triunfos que tuvo su espacio politico en sacar adelante al pais en
un pasado, y el particular rol que tuvo Alberto Ferndndez en la salida de esa
crisis. Asimismo hizo mencién al gobierno de Néstor Kirchner. Sus perfi-
les en redes sociales funcionaron como difusores centrales de estos actos
—retratando momentos del antes, durante y después de los encuentros a
través de iméagenes y videos—, resultando asi que gran parte de sus publica-
ciones se refieren a ellos.

2.2 Anuncio de la formula presidencial

El 18 de mayo, unos dias después de la presentacién de “Sinceramente”,
se difundi6 en redes sociales una de las definiciones mds importantes de la
campaiia de 2019. Desde sus cuentas oficiales y a través de un video subido a
su plataforma de Youtube, CFK anunciaba la férmula del Frente de Todos:
Fernandez - Ferndndez.

El video de 13 minutos contaba con la voz en off de la ex presidenta y
contenia diversos elementos. Por un lado, incluia reflexiones sobre su rol
en la politica nacional, tanto en el pasado como en el presente. También
ofrecia un diagndstico sobre la situacién socio-econdémica que estaba atra-
vesando el pais, y de la cual hacia responsable al oficialismo. Y por ultimo
presentaba a Alberto Ferndndez como su candidato, haciendo un llamado a
todo su espacio politico a acompanar esta férmula.

Le he pedido a Alberto Fernindez que encabece la férmula que integra-
remos juntos, él como candidato a presidente y yo como candidata a vice,
para participar en las préximas elecciones Primarias, abiertas, simulta-
neas y obligatorias. Las famosas P.A.S.O. Alberto, a quien conozco, ya
desde hace mas de 20 afios, y es cierto, con quien tuvimos diferencias.
Tan cierto como que fue jefe de gabinete de Néstor durante toda su
presidencia y lo vi junto a él decidir, organizar, acordar y buscar siempre
la mayor amplitud posible del gobierno.

Este fragmento fue la frase que mds protagonismo adquirié en el esce-
nario politico y en los medios de comunicacién. La eleccién de Alberto
Ferniandez como candidato a presidente sorprendié a propios y ajenos de
la politica. Asimismo, este fragmento deja al descubierto la centralidad del
protagonismo de CFK en la politica argentina, ya que ella es quien elige a
su candidato a presidente. Casi podriamos decir que es inédito que el can-
didato a vicepresidente elija quién lo acompanari en la férmula y haga el
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anuncio correspondiente. No es un dato menor que se mencionen las dife-
rencias que tuvieron a lo largo del tiempo Alberto y CFK, ya que permite
mostrar la importancia de la unidad en pos de un bien mayor y la madurez
politica de la ex presidenta.

Sin embargo, el video también presenta diversos pensamientos de la
ex presidenta sobre su rol en la politica nacional y la actuacién que debia
tener la coalicién electoral en adelante para intentar solucionar el estado
econémico y social en el que se encontraba la Argentina.

En primer lugar, en cuanto a su rol en la politica, CFK destacé dos
aspectos: por un lado, sostuvo que los cargos gubernamentales nunca
fueron su principal motivacién, pero que era necesario tomarlos como
herramientas para llevar adelante las utopias. Por otro lado declaré que
era necesario, en ese contexto politico nacional, adoptar el principio del
peronismo “primero la patria, después el movimientos y, por tiltimo los hombres”
y hacerlo realidad con palabras, hechos y conductas. A partir de estas dos
reflexiones, es que la ex senadora argumenté que debia aportar desde el
lugar que era mads ttil ya que, en su comprensioén del presente nacional,
no habia lugar para ambiciones ni vanidades personales. Sostuvo que ella
podia aportar su experiencia en el cargo, si es que esta experiencia era un
valor para la dirigencia politica:

Alguien decia que la experiencia es un peine que te dan cuando te quedas
pelado, bueno, atn tengo bastante pelo. Y una experiencia construida
desde muy chica en la militancia politica que tuvo como corolario el
orgullo de haber sido ocho afios presidente de todas y todos los argen-
tinos. Esa experiencia no estuvo exenta de errores pero se transforma en
un valor, sélo si se la toma en cuenta y se la escucha. La experiencia no es
la perfeccién, al contrario, sirve y estimula a la comprensién.

Asiy conjuntamente con la invitacién a conformar un espacio politico,
la ex presidenta sostuvo que creia estar dando el primer paso en la cons-
truccién de una alternativa politica. Manifesté que su motivacioén principal
era la profunda responsabilidad ante la historia en la construccién de un
pais distinto.

La necesidad de lograr consensos aparecia como imprescindible para
conformar una alianza que pudiera ganar las elecciones y también gober-
nar en un contexto que se imaginaba como sumamente complejo para la
Argentina. Este nacimiento del Frente de Todos venia de la mano de lo
que ya CFK habia presentado en la Feria del Libro: el “contrato social de
ciudadania responsable”. Este contrato aparece como el primer paso que
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permitird construir un nuevo orden que habilite el crecimiento y desarrollo
del pais, con la colaboracién de todos los sectores sociales.

Y esta formula que proponemos, estoy convencida que es la que mejor
expresalo que en este momento en la Argentina se necesita para convocar
los mas amplios sectores sociales y politicos, y econdémicos también. No
solo para ganar una eleccién, sino para gobernar. Porque (...) se va a
tratar de tener que gobernar una Argentina otra vez en ruinas con un
pueblo otra vez empobrecido. Estd claro entonces que la coalicién que
gobierne debe ser mucho mis amplia que la que haya ganado las elec-
ciones. Estoy convencida que este es el mejor aporte que puedo hacerle
a mi pafs. (...) Necesitamos de hombres y mujeres que puedan gobernar
una Argentina que se encuentra en situacién de endeudamiento y empo-
brecimiento peor que la del 2001. Y que tenga la suficiente amplitud de
ideas y de sectores politicos para representar con compromiso el interés
nacional. Y dar respuesta a las necesidades de la gente. No se trata de
volver al pasado ni repetir lo que hicimos del 2003 al 2015. Y de lo que
mas alld de aciertos, criticas o errores, nos sentimos muy orgullosos.
Pero el mundo es distinto y nosotros también.

Dos de los aspectos mais relevantes del mensaje transmitido por CFK
fue la importancia que le dio a la construccién de una coalicién de gobierno,
que supere el momento electoral, por un lado, y la intencién de demostrar
que la propuesta electoral debia ser superadora de su gestién presidencial
anterior. Ambos aspectos mencionados por CFK estuvieron presentes en
los discursos del candidato a presidente Alberto Fernindez cuando men-
cioné la tan sonada frase “Vamos a volver para ser mejores’.

Ambos aspectos adquirieron mayor relevancia cuando Cristina
Fernandez se refirié a la situaciéon econémica y social del pais. La vicepresi-
denta sostuvo que los ciudadanos argentinos estaban atravesando tiempos
dramaticos ya que era evidente el aumento de la indigencia, del desempleo,
la inflacién y el impacto que habia tenido el aumento de la tarifa de los
servicios publicos en la gran mayoria de la poblacién. Asimismo, a nivel
macroecondémico destacé el impacto que iba a tener en el futuro el aumento
de la deuda externa en délares. También se destacd que la situacion inter-
nacional era distinta y que habia que generar las condiciones econémicas
para que este nuevo escenario no implique una mayor dependencia de la
Argentina. Este, sostuvo, es uno de los principales objetivos de la alianza
electoral y de gobierno.
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Tenemos los argentinos y las argentinas que tener la suficiente inteli-
gencia y visioén practica, para que esta disputa por el poder mundial no
nos arrastre a una mayor dependencia y pobreza. Tenemos que saber
abordarla en beneficio de nuestro crecimiento como pais y el bien-
estar de nuestro pueblo. Lo podemos hacer, lo sabemos hacer. Es mis,
tenemos que hacerlo.

Finalmente, en este video podemos encontrar un dltimo componente
vinculado al mensaje electoral desplegado por CFK. Este aspecto ya habia
sido presentado brevemente en su presentacién en la Feria del Libro, pero
es nuevamente retomado en el video y, tal como veremos mds adelante,
estard presente en sus contenidos publicados en redes. Este componente
fue presentado por la vicepresidenta como el “nuevo contrato social de ciu-
dadania responsable”. Posee como base un gran pacto colectivo que incluye
a todos los sectores sociales, este debe generar una mirada praictica y las
bases fundamentales de un nuevo orden en el cual el crecimiento individual
esté enmarcado en un proceso de crecimiento social.

Ese nuevo contrato social no es mas ni menos que la busqueda de una
mirada prictica que genere una base de orden. Un nuevo orden que
permita el desarrollo de las personas dentro de condiciones humanas y
espirituales pero siempre en el marco de una realizacién social y colectiva
para evitar que el esfuerzo de cada argentino y cada argentina termine
siendo devorado por el egoismo y el individualismo.

La ex presidenta sostuvo que era necesario generar consensos sobre la
necesidad de los proyectos colectivos, ya que estos permiten modificar la
realidad. La vicepresidenta se distancié de la idea meritocratica planteada
por el gobierno de la alianza Cambiemos y destacé la importancia de asu-
mir este compromiso en pos de un mejor pais.

Tenemos que entender de una buena vez y para siempre que el descon-
tento o enojo individual nunca modificaron el status quo. Nunca trans-
formaron la realidad. Pero si ese descontento adquiere etapas superiores
de unidad y coordinacién va a abandonar el camino de la queja para
transformarse en el camino de la propuesta. Y yo quiero ser la primera
en esto de ejercer el acto de responsabilidad ciudadana dejando de lado
ambiciones o vanidades personales. Asumo con gran responsabilidad y
compromiso este nuevo desafio, con el convencimiento absoluto que es
lo mejor para nuestro pueblo y nuestra Argentina.
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El contrato social de ciudadania responsable, tal como lo plante6 CFK
en el video, es un principio fundamental para cambiar la situacién de frus-
tracién social que poseian los ciudadanos. Este contrato, sostuvo la ex pre-
sidenta, era necesario ya que el pueblo no aceptaba mds “discursos huecos ni
vacios”, sino hechos concretos y conductas que les ordenen la vida. Y alli,
sostiene que para ella gobernar implica dar respuestas, tomar decisiones
que sean comprendidas, aceptadas y compartidas por la inmensa mayo-
ria del pueblo que tengan como objetivo mejorar la calidad de vida. En
este mensaje hay un gran componente de promesa ya que, hacia el final del
video, la ex presidenta se dirigi6 a sus compatriotas y les pide mantener la
esperanza de que un mejor pais es posible y que el objetivo era llevar ade-
lante la reconstruccién del pais.

Una de las caracteristicas de su campana y del mensaje que desplegd
en ella fue la persistencia sobre los mismos ejes. Dicha campafia se sostuvo
principalmente en los actos de presentacién de su libro “Sinceramente” a lo
largo y ancho de todo el pais, que tuvieron eco en las redes sociales. A dife-
rencia de otros candidatos, la senadora no se hizo presente en los medios
tradicionales de comunicacién. Es por eso que en el siguiente apartado
analizaremos su campafa en las tres principales redes sociales: Facebook,
Twitter e Instagram.

3.La campana en las redes sociales de Cristina Fernandez

En los dltimos afos, producto de las transformaciones en las circu-
lacién de los discursos politicos, emergié un nuevo sistema medidtico
(Carlén y Scolari, 2009; Verén, 2007; Carlén, 2015) en el que los discursos
de los politicos en el territorio y en los medios masivos interactdan con-
tinuamente con aquellos surgidos y compartidos en las redes sociales. En
Argentina, las elecciones del afio 2011 inauguraron las redes sociales como
un nuevo espacio en el cual desplegar la campafia electoral. A partir de ese
momento, Slimovich (2018) sostiene que las redes sociales tuvieron un rol
relevante en la totalidad de las campanas a nivel nacional.

Durante el periodo de anilisis, Cristina Ferndndez de Kirchner
publicé un total de 426 contenidos en sus tres redes sociales oficiales. La
mas utilizada fue Twitter, con 218 publicaciones, seguida por Facebook
con 141. En ultimo lugar encontramos Instagram, con sélo 67 contenidos
publicados. Como mencionamos anteriormente, a pesar de que Cristina
Fernindez posee redes sociales hace aproximadamente diez afios y es
una de las dirigentes politicas con mayor cantidad de seguidores, en el
afio 2019 las redes sociales fueron utilizadas en momentos claves de la
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campana electoral. Pudimos observar que Cristina no utiliza las redes
cotidianamente y que los contenidos publicados en Facebook suelen ser
replicados en Instagram, mientras que Twitter expone un comporta-
miento distinto a las dos redes antes mencionadas. Asimismo, notamos
que los actos populares son las actividades por excelencia compartidas
en sus redes sociales, en tanto que a diferencia de otros candidatos, no
existe mucha presencia de contenidos personales o de relacién uno a uno
con los ciudadanos.

GRAFICO 1. Porcentaje de publicaciones segin red social de Cristina
Fernandez en el total del periodo.

Facebook

13 4
23,5

Twitter

51,0

Instagram

15,6

Fuente: elaboracion propia

Tal como sefialamos, Twitter es la red preferida por CFK para trans-
mitir sus mensajes. Un 51% de las publicaciones relevadas durante el
periodo de andlisis corresponden a esta red. Consideramos que esto se debe
a que Twitter es tradicionalmente la red mds politica y la mds utilizada para
informarse sobre sucesos de actualidad. De esta manera, Twitter le brinda
a CFK la posibilidad de informar directamente a quienes la siguen sobre
sus pensamientos u opiniones sobre cualquier tema, sin la mediacién de
periodistas como en los medios tradicionales.” Es importante aclarar que en

7. Secul Giusti (2019) sostiene que luego de la derrota en las elecciones legislativas de 2017,
CFK comenzé a menguar su discurso publico y a utilizar las redes sociales como medio de
comunicacién directa con sus seguidores.
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Twitter cada publicacién sélo cuenta con 280 caracteres. Lo que en redes
como Facebook o Instagram se puede compartir en un sélo posteo - ya que
no cuentan con esta limitacién - en Twitter supone varias publicaciones
relacionadas - que suelen estar unidas a través de lo que se conoce como
“hilo de Twitter” -. Como hemos mencionado, gran parte de las publica-
ciones que realizé6 CFK durante su campafa 2019 correspondia a la repro-
duccién de discursos realizados durante alguna de las presentaciones de su
libro. Este podria ser uno de los elementos que explique la gran diferencia
que existe entre la cantidad de publicaciones en Twitter en comparacién
con las otras dos redes analizadas.

La campana electoral de Cristina Ferndndez de Kirchner se mantuvo
en los mismos ejes y tonos durante todo el periodo analizado. A diferencia
de otros candidatos, no se produjeron cambios notables entre el periodo
pre y post P.A.S.O. En parte, es posible que esta continuidad se deba a los
buenos resultados que obtuvo el Frente de Todos en las P.A.S.O. Los temas
preponderantes fueron similares (proceso electoral, economia, etc), y el tipo
de mensaje electoral presente en sus publicaciones fue principalmente el de
promesa. Ademds, hubo mayor presencia de publicaciones con contenido
explicito de campaiia electoral en el dltimo periodo analizado. Estos resul-
tados son esperables, ya que a medida que avanzaba la campana cada vez
mas publicaciones se referian a ella.

El uso electoral que tuvieron las redes sociales es posible visualizarlo en
los temas que adquirieron protagonismo. El tema proceso electoral representa
el 66,3% de las publicaciones, es decir 282 contenidos en todo el periodo
analizado. Cuando nos referimos a proceso electoral, tal como su nombre lo
indica, hablamos de publicaciones sobre spots de campana, presentacién de
candidatos, calendario electoral, actos politicos, entre otros. Mientras que
los otros temas tuvieron cantidades mucho menores de contenidos publi-
cados. Esto se puede observar en la tabla 1. Tal como hemos mencionado,
el uso de las redes sociales de CFK fluctta de acuerdo al momento politico.
El hecho de que la mayor parte de sus publicaciones se correspondan con
el tema de proceso electoral demuestra que el momento de campana es un
tiempo de uso intenso de estas herramientas.

Un elemento interesante para seialar sobre los temas preponderantes
es la poca cantidad de publicaciones referidas al tema genero. Pese a que el
afio anterior habia sido un tema importante en la agenda ptblica y parecia
que iba a cobrar importancia durante la campana electoral, finalmente, en
el caso de Cristina Ferndndez, no fue asi.
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GRAFICO 2. Distribucién de temas presentes en las publicaciones de

Cristina Fernandez en el total del periodo, en porcentajes

Instituciones
Conmemaoraciones

Sociedad

Educacian y cultura
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Proceso electoral

Fuente: elaboracion propia
El tipo de mensaje electoral que Cristina Ferndndez utilizé a lo largo
de la campana fue consistente y no se evidenciaron modificaciones en todo
el periodo analizado. El mensaje mas utilizado fue la promesa con 240 publi-
caciones. En segundo lugar, y a gran distancia, se encuentra la negatividad
- 92 publicaciones-. A continuacién se ubica la escucha -67 publicaciones-,
seguida por la propuesta - 27 publicaciones-.

TABLA 1. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Cristina Fernandez
por mensaje electoral en el total del periodo

Mensaje Twitter Facebook | Instagram | Total
Promesa 122 70 (49,65%) | 48 (71,64%) | 240
(55,96%) (56,34%)
Negatividad 52(23,85%) | 30(21,28%) | 10 (14,92%) | 92 (21,60
%)
Escucha 33 (15,13%) | 27 (19,15%) | 7 (10,45%) | 67 (15,72%)
Propuesta 11 (5.06%) 14 (9,92%) 2(2,98%) 27 (6,34%)
Total 218 (100%) | 141 (100%) | 67 (100%) 426 (100%)

Fuente: elaboracion propia
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En la tabla 1 podemos observar que esta continuidad en el uso de los
diferentes tipos de mensaje electoral al que haciamos referencia se replica
de la misma forma en las tres redes analizadas.

Cabe recordar que cuando hablamos de promesa nos referimos a aque-
llas publicaciones que nos remiten a un proyecto colectivo, a un rumbo de
pais, a valores abstractos o ideales. Con negatividad nos referimos a rumbos,
acciones, personas o situaciones que se rechazan. Mds adelante analizare-
mos de qué manera se materializa esta promesa 'y negatividad en las publica-
ciones de CFK.

3.1 Periodo Pre - P.AS.O.(1 de junio al 11 de agosto)

En el periodo que comprende los dias 1 dejunio al 11 de agosto, Cristina
Fernandez realiz6 un total de 266 publicaciones en las tres redes sociales, 95
de ellas responden a contenido explicitamente electoral. La red social mas
utilizada fue Twitter con 133 publicaciones, seguido por Facebook con 96
y por ultimo Instagram con 37 publicaciones.

El mensaje electoral mas utilizado durante este periodo es la promesa
con 129 publicaciones, esto representa el 48,5% del total de contenido de
este periodo. En segundo lugar, se encuentra la negatividad, 64 publicacio-
nes, 24,1% del contenido. En tercer lugar se ubica la escucha con un total
de 53 publicaciones, 19,9%. Y, por ultimo, se encuentra la propuesta con 20
contenidos, 7,5% del contenido.

TABLA 2. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Cristina Fernandez

por mensaje electoral en el periodo pre P.A.S.O.

Mensaje Twitter Facebook | Instagram | Total
Promesa 60 (45,11%) | 42 (43,30%) | 27 (73%) 129 (48,50)
Negatividad 39(29,32%) | 19(19,60%) | 6 (16,21%) | 64 (24,10%)
Escucha 29 (21,80%) | 21 (21,64%) | 3(8,10%) 53(19,92%)
Propuesta 5(3,80%) 14 (14,43%) | 1(2,70) 20 (7,52%)
Total 133 (100%) | 96 (100%) | 37 (100%) | 266 (100%)

Fuente: elaboracion propia

Con respecto a los temas que tomaron protagonismo en este periodo
se encuentra el proceso electoral con 171 contenidos, 64,3% de las publica-
ciones de este periodo analizado. Luego, se ubican las categorias sociedad y
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educacién y cultura con 22 publicaciones cada una. En tercer lugar se encuen-
tra economia con 16 contenidos. Seguidamente se encuentran las categorias
instituciones (14 publicaciones), conmemoraciones (11 publicaciones), interna-
cional (3 contenidos), acontecimiento (3 contenidos), vida personal (3 conte-
nidos) y género (1 publicacién).

TABLA 3. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Cristina Fernandez
por tema en el periodo pre P.A.S.O.

Tema Twitter Facebook | Instagram | Total
Proceso electoral 89 (67%) 55(57,3%) 27 (73%) 171 (64,3%)
Educacién y 10 (7,5%) 11(11,4%) 1(2,7%) 22 (8,3%)
cultura

Economia 11(8,3%) 5(5,2%) - 16 (6%)
Sociedad 12 (9%) 5(5,2%) 5 (13,5%) 22 (8,3%)
Conmemoraciones | 3 (2,25%) 6 (6,3%) 2(5,4%) 11 (4,1%)
Instituciones 6 (4,5%) 6 (6,3%) 2 (5,4%) 14 (5,3%)
Internacional 1 (0,75%) 2(2,1%) - 3(1,1%)
Acontecimiento 1(0,75%) 2(2,1%) - 3(1,1%)
Vida personal - 3(3,1%) - 3(1,1%)
Género - 1(1%) - 1 (0,4%)
Total 133 (100%) 96 (100%) 37 (100%) 266 (100%)

Fuente: elaboracion propia

Con el objetivo de ilustrar nuestros datos y profundizar en las carac-
teristicas que adquirié el mensaje electoral de Cristina Ferndndez, a conti-
nuacién veremos algunos ejemplos representativos de este periodo.

Como mencionamos anteriormente, la unidad fue uno de los prin-
cipales ejes sobre los que giré la campana de la férmula presidencial
del Frente de Todos y es uno de los elementos constitutivos del nuevo
pacto de ciudadania responsable propuesto por la ex presidenta. Cristina
Ferndndez habia manifestado en los inicios del ano 2019 la importan-
cia de la unidad de los diversos sectores para construir una alternativa al
gobierno de Mauricio Macri y para construir consensos sobre los pro-
yectos colectivos que necesita el pais - lo “importante” que sefala el spot
presente en la imagen 1-.
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Ademis, la vicepresidenta rescaté la continua referencia que hacian los
medios de comunicacién y los diversos dirigentes politicos sobre la “grieta”
para destacar que, a pesar de las diferencias, entre los ciudadanos existian
acuerdos en lo importante. En el spot del 4 de agosto (imagen 1) se podia
oir en voz en off:

Dicen que el problema de los argentinos es que tenemos diferencias
irreconciliables entre nosotros. En lo importante es mucho mds lo que
nos une que lo que nos separa. Este agosto nos unimos para defender
lo importante.

IMAGEN 1. Publicacién de la cuenta oficial de Instagram de Cristina
Fernindez de Kirchner, 4/8/2019.

_ 0 S

e cristinafkirchner @ Este agosto nos
unimos para defender lo importante.

En lo importante ®
ucl sl os une
es m‘&.ﬂﬁﬁg@ mas !@ qu@ nos une e poll_badariotti Te falopeaste v
que hﬁ que nos separa 4 & sem S i gusty’ Bespondd
oQv N

@ 143,777 reproducciones

Esta publicacién es un ejemplo del tema proceso electoral, dado que hace
referencia a “este agosto” en alusién a las P.A.S.O. A su vez, podemos cata-
logarlo como mensaje electoral de promesa.

En la imagen 2, que corresponde al tema proceso electoral y al mensaje
promesa, también vemos la presencia de la unidad. Aqui la idea se expande,
ya que se habla de una convocatoria amplia: “a todos los argentinos y a
todas las argentinas”. El objetivo era trascender las fronteras del kirchne-
rismo tal como se configurd hasta 2015, buscando incluso a aquellos que
no eran votantes del espacio, pero si compartian la necesidad de un nuevo
horizonte politico. Los mensajes expuestos por Cristina Fernidndez pare-

cian buscar configurar una fuerza de gobierno capaz de garantizar la gober-
nabilidad en un contexto de crisis econémica.
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IMAGEN 2. Publicacion de la cuenta oficial Twitter de
Cristina Fernandez de Kirchner, 4/8/2019.

Cristina Kirchner @
@CFKArgentina

gente pueda volver a ser feliz.

devoran los de afuera.

P 108,3 mil reproducciones

6:32 p. m. - 4 ago. 2019 - Twitter Media Studio

3.896 Retweets 240 Tweets citades  9.623 Me gusta

Tenemos que convocar a todos los argentinos y a
todas las argentinas a una unidad nacional para que la

Porgque cuando nos peleamos entre nosotros... nos

Si nos detenemos a analizar el desgrabado de este video encontrare-

mos més elementos correspondientes a la promesa:

Lo que la gente estd necesitando es la esperanza de saber que puede

haber y debe haber un tiempo mejor porque no me imagino sincera-

mente 4 afios mis con estas explicaciones, 4 afios mas con estas poli-

ticas, 4 afios mds de fabricas cerradas, de comercios que cierran. Y creo

que también todos y todas vamos a tener que poner un gran esfuerzo

para superar estos intentos tan terribles de enfrentamientos, de divi-

siones de la sociedad, del pueblo argentino, porque van a venir tiempos

dificiles. Esta deuda monumental que han contraido, més que el plan

Marshall, mas que la deuda que se contrajo durante la dictadura militar.
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Esto va a requerir de todos nosotros, de todas nosotras, un gran espiritu
también de unidad nacional, de convocar a una unidad nacional inde-
pendientemente de lo que digan o hagan los dirigentes. Tenemos que
convocar a todos los argentinos y a todas las argentinas a una tarea que
todos sabemos y todos saben no va a ser ficil, pero con la certeza si que
lo vamos a hacer defendiendo los intereses de la gente y, fundamental-
mente, esto que deciamos recién, lograr que la gente vuelva a ser feliz.
En definitiva, en la Republica Argentina, que de eso se trata, me parece.
La politica sno? volver a ser felices.

La promesa en CFK implica también la necesidad de un esfuerzo de
todos y todas aquellos que creen en la posibilidad de un pais diferente. Este
proyecto comun se identifica con el regreso a la felicidad, que de acuerdo
con su diagndstico fue arrebatada por las politicas llevadas adelante por el
oficialismo durante los dltimos 4 afios. Por lo tanto, la felicidad esta en el
futuro, el futuro que nos propone el espacio politico del Frente de Todos.
Esta referencia al futuro no es casual. El tiempo en el que habla en sus publi-
caciones es, sobre todo, presente. Podemos verlo en algunas de las frases que
utiliza, tales como “este es nuestro tiempo”, “ya es tiempo de todos’, “un futuro
para todos”. Pero es un presente que vislumbra un futuro posible, lo cual tiene
relacién con la promesa, ya que habla de un proyecto comiun a futuro.

En otro extracto del video la idea de unidad que mencionamos antes se
hace extensiva también para la clase dirigente. Pese a los desencuentros y
discusiones del pasado, los politicos vuelven a unirse en pos de beneficiar a
la Argentina. Esto también forma parte de la promesa, del “nuevo contrato
de ciudadania responsable”, del que todos formamos parte:

Hemos podido una vez desendeudar [a] la Argentina, hacerla crecer con
aciertos y con errores. Es cierto no es que acertamos con todo, también nos
equivocamos. Y en definitiva, si hay que pedir disculpas porque alguien
se sintié ofendido, las pedimos pero nunca le erramos en la defensa de
los intereses de los argentinos, ahi acertamos siempre. Con mucha fe y
mucha esperanza pese a las dificultades, estoy absolutamente convencida
de que con los compafieros, las compaferas, de toda la provincia, de todo
el pais, los que nos habiamos distanciado y nos volvimos a juntar, porque
sabemos que es mucho mas importante la Argentina que nuestras diferen-
cias... Los que por ahi privilegiamos nuestras discusiones, nuestras peleas,
bueno, quiero decirles que ya nos dimos cuenta que cuando nos peleamos
entre nosotros nos devoran los de afuera.
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Este llamado a la unidad de la dirigencia posee algunas similitudes con
la estrategia politica de transversalidad, tal como lo definen Retamozo y
Tryjillo (2017) y la cual ha sido estudiada por otros autores como Torre
(2004). La estrategia conocida como transversalidad consistié en “la aper-
tura a la incorporacion de cuadros, sectores de partidos y movimientos sociales en
una suerte de inclusion subordinada que operaba sobre los escombros del sistema
de representacion” (Retamozo y Trujillo, 2017: 189). Es decir, esta estrategia
se apoyo, en primer lugar, en un intento de aglutinar a sectores y cuadros
pertenecientes a organizaciones politicas externas al Partido Justicialista
con una orientacién progresista o nacional-popular. En segundo lugar, en
un llamado a sectores que habian permanecido marginados dentro del jus-
ticialismo. En tercer lugar, en una alianza con distintas élites politicas que
habian llegado a los poderes locales (municipales o provinciales). Y, por
dltimo, en una inclusién de los movimientos sociales.

Este mensaje electoral de promesa que se constituyé sobre la base de la
unidad tuvo su correlato en un mensaje de oposicién a las politicas llevadas
adelante por Mauricio Macri entre 2015 y 2019. Asi, pudimos observar que
la negatividad cumpli6 un rol interesante en la campaia electoral de la vice-
presidenta. El siguiente ejemplo se refiere a este tipo de mensaje:

IMAGEN 3. Publicacién de la cuenta oficial de Facebook de Cristina
Fernandez de Kirchner, 20/6/2019.

O Cristina Fernandez de Kirchner esta en Rosario

20 de junio de 2019 - Q

Trabajan sobre el odio para dividir, para horadar. En esta ocasion han ido demasiado lejos, nada
bueno puede surgir de una Argentina envuelta en odios y divisiones.

Creo que debe volver el espiritu de unidad nacional, porque los problemas son muy graves, muy
serios y muy profundos, y se va a requerir un gran proceso de unidad nacional para afrontarlos.
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En la publicacién de Facebook del dia 20 de junio de 2019, Cristina
Fernandez de Kirchner destaca -en una de las presentaciones de su libro- el
odio y la divisién que han generado aquellos que se oponen a su proyecto
politico. En esa misma linea sefiala que los problemas que atraviesa el pais
son graves y profundos. La negatividad a la que hacemos referencia tiene
entonces dos vertientes: por un lado el diagndstico negativo sobre la situa-
cién socioeconémica en la que se encuentra el pais, producto de las politicas
y decisiones del gobierno dirigido por Mauricio Macri. Por el otro, sobre el
odio y la campana de polarizacién llevada adelante desde el oficialismo. En
su mayoria, la negatividad se vio reflejada en publicaciones del primer tipo
mencionado.

Un aspecto interesante de la negatividad expuesta por Cristina
Ferndndez es que los discursos en los que la negatividad estuvo mas pre-
sente fueron en sus actos de presentacién del libro, los cuales luego fueron
transcritos y publicados en sus redes. Esto concuerda con lo identificado
por Slimovich (2012), quien sostuvo que el espacio de la polémica esta bési-
camente en la transcripcion de discursos que sucedieron por fuera de las
redes sociales.

En contraposicién con la campana de polarizacién que Cristina
Fernandez identifica en la campafia del entonces oficialismo, la vicepresi-
denta defiende el proyecto colectivo y propositivo y el espiritu de unidad
nacional representado en la propuesta del Frente de Todos y en su contrato
de ciudadania responsable.

3.2 Periodo Post P.A.S.O.(12 de agosto a 27 de octubre)

En el periodo pos P.A.S.O., entre los dias 12 de agosto y 27 de octubre,
Cristina Ferndndez realiz un total de 160 publicaciones. En este caso la red
mas utilizada fue nuevamente Twitter, con 85 publicaciones. En Facebook
realizé 45 publicaciones y en Instagram 30. La cantidad de contenidos expli-
citos alcanzé un 27,7% del total en las tres redes analizadas, lo que equivale
a 35 publicaciones. Dado el buen resultado de la férmula presidencial del
Frente de Todos en las P.A.S.O. - obtuvo el 49,50% de los votos, seguido
por Juntos por el Cambio con 32,93% -, Cristina Ferniandez decidié man-
tener su estrategia en las redes, ponderando los mismos temas y mensajes.

Con respecto al mensaje electoral, nuevamente el mensaje prepon-
derante fue la promesa, con 111 contenidos compartidos. A continuacién
encontramos la negatividad con 28 publicaciones, la escucha con 14 publica-
ciones, y la propuesta con 7.
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TABLA 4. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Cristina Fernandez

por mensaje electoral en el periodo post - P.A.S.O.

Mensaje Twitter Facebook | Instagram | Total
Promesa 62 (73%) 28 (62,2 %) | 21(70%) 111 (69,4%)
Negatividad 13 (15,3%) 11 (24,5%) 4(13,3%) 28 (17,5%)
Escucha 4(4,7%) 6 (13,3%) 4(13,3%) 14 (8,7%)
Propuesta 6 (7%) - 1(3,4%) 7 (4,4%)
Total 85(100%) | 45(100%) | 30(100%) | 160 (100%)

Fuente: elaboracion propia

En todo este periodo el tema principal fue proceso electoral, con un total
de 111 publicaciones. Los otros temas que estuvieron presentes lo hicieron
en menor cantidad. En segundo lugar se ubican economia, con 17 publicacio-
nes y educacion y cultura, con 14 contenidos. A continuacién encontramos
conmemoraciones (10 publicaciones), sociedad (3 publicaciones), internacional
(3 publicaciones) y acontecimiento (2 publicaciones).

TABLA 5. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Cristina Fernandez
por tema en el periodo post P.A.S.O.

Tema Twitter Facebook | Instagram | Total
Proceso electoral 58 (68,23%) 27 (60%) 26 (86,68%) 111 (69,37%)
Economia 13 (15,29%) | 3 (6,67%) 1(3,33%) 17 (10,62%)
Educaciéon y 5(5,88%) 8 (17,77%) 1(3,33%) 14 (8,75%)
cultura

Conmemoraciones | 5 (5,88%) 4(8,88%) 1(3,33%) 10 (6,25%)
Sociedad 3(3,52%) - - 3(1,87%)
Internacional 1(1,17%) 1(2,23%) 1(3,33%) 3(1,87%)
Acontecimiento - 2 (4,45%) - 2(1,27%)
Total 85 (100%) 45 (100%) 30 (100%) 160 (100%)

Fuente: elaboracion propia
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A continuacién, veremos algunos ejemplos de este periodo. Tal como
se desprende de las tablas presentadas, podemos observar que los principa-
les elementos que vimos en el periodo pre P.A.S.O. se mantuvieron tam-
bién en esta nueva etapa de la campana.

La imagen 4 corresponde a una publicacién del cierre de campana en
Mar del Plata. En este caso volvemos a encontrar elementos de promesa.
Alli podemos observar que el nuevo contrato de ciudadania responsa-
ble conlleva ciertas convicciones comunes, entre ellas el significado de la
Patria y del Estado. Estos valores abstractos estin fuertemente asociados a
la tradicién peronista y al primer kirchnerismo. En los mensajes expues-
tos por la candidata a vicepresidente, se busca materializar una idea de
Patria, que no es algo lejano o simbélico, sino una construccién cotidiana.
Por lo tanto, es una tarea que estd en nuestras manos. Del mismo modo,
el Estado no aparece como un actor ajeno a las preocupaciones de los
argentinos, sino més bien como un igualador de diferencias, como una
herramienta para el cambio social.

En contraposicién al macrismo y a la légica neoliberal en general, el
nuevo contrato de ciudadania responsable apela a un significante colectivo.
En la construccién simbélica de lo que representa la Patria, el Estado o la
ciudadania se busca interpelar a un sujeto colectivo. Esto difiere de la inter-
pelacién a un sujeto individual, propia del neoliberalismo. En esta misma
linea, en los mensajes de promesa de CFK encontramos imdgenes y videos
que muestran movilizaciones con banderas argentinas, visualizando una
ciudadania diversa a partir de la puesta en escena de ciudadanos de distinta
edad y género. Estos ciudadanos representados se encuentran alegres, uni-
dos y movilizados a partir de una causa comun.
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IMAGEN 4. Publicacion de la cuenta oficial Twitter de Cristina
Fernindez, 24/10/2019.

Cristina Kirchner &
@CFKArgentina

Nosotros estamos aca y tenemos convicciones,
pensamos que la Patria no es una construccion
simbdlica sino cotidiana. Creemos en el rol del Estado
como el gran igualador de las diferencias.

. t W‘-\‘

7:43 p. m. - 24 oct. 2019 - Twitter for iPhone

1.449 Retweets 114 Tweets citados  4.933 Me gusta

En sus publicaciones Cristina apela a valores y creencias que refuer-
zan la identidad politica peronista (y kirchnerista). A diferencia de lo que
presenta Mauricio Macri, las bases de la identidad politica construida por
Cristina estin relacionado a los postulados histéricos peronistas, a los
logros del kirchnerismo entre los afios 2003 y 2015 y aunque presenta opo-
siciones a ciertas posiciones (como los gobiernos neoliberales, los milita-
res, etc.), ésta no representa el eje central de la identidad expuesta en sus
redes sociales. Nos parece interesante resaltar que desde el Frente de Todos
se construye una identidad politica positiva, es decir, no simplemente por
oposicién a algo sino a favor de ciertos valores y creencias, tales como la
unidad, la importancia del trabajo, un estado presente, etc.

Asimismo, Cristina Ferndndez enfatizé constantemente la necesidad
de volver a ordenar todo luego de la ltima experiencia neoliberal que enca-
bezé Mauricio Macri. Ese nuevo orden que aparece como promesa cons-
tante en el mensaje en redes de Cristina Fernindez es “algo nuevo, distinto
y mejor de lo que tuvimos”. Asimismo, esto se vincula con la frase que hizo
popular Alberto Fernindez durante la campana: “Volver para ser mejores’.
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IMAGEN 5. Publicacién de la cuenta oficial de Facebook
de Cristina Fernandez, 7/9/2019

e

Cristina Fernandez de Kirchner esta en Polideportivo Municipal
| Ernesto Finito Gehrmann.
7 de septiembre de 2019 - Posadas - @

Hay que volver a ordenar todo, pero no en el viejo orden, sino en algo nuevo,
distinto y mejor que lo que tuvimos. Creo que esto va a requerir de todos nosotros,
ciudadanos y ciudadanas, y también de los sectores econémicos, de los sectores
sociales, un gran esfuerzo. Porque, como dice Alberto, por supuesto que vamos a
cumplir con nuestras deudas pero no esperen que lo hagamos haciendo sufrir al
pueblo argentino. Que nadie espere que lo hagamos a costa del pueblo argentino.

Va a requerir un nuevo orden y un nuevo contrato sacial, de todos en la medida de
sus responsabilidades, porque cuanto mas tenés, mas responsabilidades se tiene.
Asi como a los politicos nos dicen que cuanto mas alto estamos en el nivel, desde
un intendente o un gobernador o un presidente, mas responsabilidades tenemos. Y
es cierto, cuando uno es presidente, cuando uno es gobernador, tiene mas
responsabilidades que el resto. Pero también los actores econdmicos deben
entender que cuanto mas favorecidos y mas dinero tienen, mas responsables son
también para ayudar a que la Argentina salga adelante.

Esta es la clave de los tiempos que vienen y a la que todos sequramente con
inteligencia, con capacidad y con solidaridad vamos a poder construir. Un nuevo
orden, de eso se trata lo que queremos hacer, con todos y con todas.

Esta convocatoria a conformar un nuevo orden fue una propuesta que
atraveso al escenario politico y social transversalmente y que evocé a un
primer momento kirchnerista en el cual, como sostiene Dagatti (2013), se
evocaron ideales y no doctrinas, inspirados en una axiologia que debia de
funcionar como soporte de un entramado colectivo en recuperacién. De
esta forma, hubo una convocatoria plural al arco politico, pero también a
los ciudadanos, que tuvo como base la recuperacion econémica del pais y
de la calidad de vida de los ciudadanos con una confrontacién dirigida a esta
ultima experiencia neoliberal.

Esta confrontacion la podemos observar en los mensajes que clasifi-
camos bajo la categoria de negatividad y qué sucede otra vez en una pre-
sentacion de su libro. En la imagen 6, se puede observar la publicaciéon
de Instagram de Cristina Fernindez del dia 14 de octubre de 2019, donde
recuper$ un fragmento del discurso expresado en la presentacién de su
libro en la ciudad de El Calafate.
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IMAGEN 6. Publicacion de la cuenta oficial de Instagram
de Cristina Fernandez, 14/10/2019

O cristinafkirchner @ + Siguiendo

El Calafate

cristinafkirchner & Si los tnicos
periodos donde no hubo
endeudamiento fue en los momentos
donde hubo regulacién cambiaria: ;No
serd gue los que quieren |a libertad
cambiaria, la quieren para llevarse los
ddlares y fugarlos afuera del pais? La
desregulacidn cambiaria total ha
coincidido con los periodos de mayor

AmArsAnnimnta An ln A rmamtina ¥ as

Qv n

Les gusta y
70,731 personas mas

Aqui la negatividad se asocia a las politicas econdémicas y financieras del
gobierno de Cambiemos, en especial al endeudamiento. La cuestién de la
deuda externa pedida al FMI fue algo recurrente en su diagnéstico negativo
sobre la situacién del pais. Sobre esto, la candidata realiza un contrapunto
con su gestiéon y con las ideas que defiende el Frente de Todos. Cristina
Ferniandez expres6 continuamente su preocupacién por la deuda contraida
y el destino que el gobierno nacional le dio a ese dinero.

Muifoz y Retamozo (2012) sostienen que el kirchnerismo estabilizé
sentidos y configurd, tanto en sus discursos como en sus practicas, una
promesa que centré su mensaje en la re-significaciéon del Estado como
garante de la inclusién y reparador de los danos sociales, provocados por
el neoliberalismo, en el marco de una evocacién nacional-popular. Esta
caracterizacién del Estado como reparador de los dafios del neoliberalismo
es identificado en los contenidos publicados por CFK. Asi, podemos ver
diversos ejemplos de este tipo de contenidos en sus redes.®

También, como parte de esta promesa que pone al Estado como garante
de la inclusién y reparador de los dafos sociales mencionada por Mufioz
y Retamozo (2012), CFK destacé la necesidad de establecer mecanismos
gubernamentales que ejerzan control sobre los gobiernos neoliberales. Estos
mecanismos de control estatal permitirian por ejemplo examinar el uso del
dinero otorgado por el Fondo Monetario Internacional a la gestiéon Macri.
Estos mecanismos, segtin Cristina Fernandez, evitarian el ciclo continuo de
endeudamiento y desendeudamiento al que ha asistido la Argentina en las

8. En su publicaciéon de Twitter el 27 de julio de 2019, por ejemplo, CFK apunté contra el
gobierno de Mauricio Macri y lo caracterizé como capitalistas con objetivos puramente
individuales.
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ultimas décadas. Ademis, resalt6 que el futuro gobierno debia indagar el fin
ultimo que tuvo la deuda contraida con el organismo internacional.

Dos aspectos son necesarios de destacar en esta publicacién. En primer
lugar, a diferencia de otras publicaciones donde hace un diagnédstico eco-
némico y social negativo, en esta publicacién nombra de forma explicita
a Macri. En segundo lugar, en esta publicacién podemos observar que se
etiqueta a Alberto Ferndndez. Pese a seguir lineas similares de campana, s6lo
compartieron algunos actos juntos y CFK lo etiquet6 pocas veces. Por ejem-
plo, durante la totalidad del periodo analizado, Cristina Kirchner mencioné
en su cuenta oficial de Twitter a Alberto Fernandez un total de 13 veces.

4. El nuevo contrato social de ciudadania responsable

La vicepresidente remarcé que el gobierno de Cambiemos y la situa-
cién econdmica y social en la que dejé al pais debian servir como aprendi-
zaje para conformar un nuevo pacto social en el que participen la mayoria
de los sectores econémicos, politicos y sociales del pais y en la que cada uno
de ellos asuma responsabilidades. Esto nuevamente permite identificar un
regreso a una estrategia de transversalidad desplegada en los primeros afos
del kirchnerismo. Esta busqueda de la transversalidad no se agota solo en
el deseo de armar un frente electoral que triunfe en las elecciones sino que
también porta una pretensién de instituir un nuevo orden que reorganice a
la sociedad argentina. Ademads, se pone en practica un relato de reparacion
social, ya presente en otros discursos del kirchnerismo tal como afirman
Mufioz y Retamozo (2012). Un ejemplo de esto lo podemos encontrar en
sus contenidos. El 11 de junio public en su cuenta de Instagram:

Se exige por parte de todos y de todas una actitud nueva, un acuerdo
también en las reglas de convivencia. Los argentinos y las argentinas
vamos a tener que aprender a convivir con nosotros mismos, respe-
tandonos, y no insultindonos porque pensamos diferente. Estamos a
tiempo los argentinos y las argentinas de mirar lo que nos pasd, de mirar
lo que nos estd pasando, y a partir de alli poder construir una mirada
comun, lo que no quiere decir pensar igual, pero si llegar a acuerdos
bésicos sobre las cosas que nos permitan volver a pensarnos con un pais
con futuro para nosotros y para nuestros hijos. Este es mi compromiso.

Tal como se deriva de su diagnéstico econémico y social, la ex presi-

denta manifest6 que la Argentina se encontraba en una situacién de caos en
el aspecto econémico y social y sostuvo que era necesario volver a ordenar
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todo. Segun la vicepresidenta era necesario restablecer el orden, pero este
debia ser un nuevo orden, distinto de su gestién anterior como presidenta
y mejor que aquel. Este nuevo orden, y tal como mencionamos con ante-
rioridad, debia partir de un acuerdo entre los ciudadanos y requeria de un
gran esfuerzo de todos: el nuevo contrato de ciudadania responsable. Si
bien CFK en ningtin momento define explicitamente qué significa para ella
un “ciudadano responsable”, a partir de su discurso se deduce que bajo esta
denominacién busca igualar a todos los sectores sociales que creen que un
pais diferente es posible. A su vez esto implica que los “ciudadanos respon-
sables” son aquellos dispuestos a dejar de lado sus ambiciones personales
por el bien comun, representado en ciertos acuerdos bésicos necesarios
para superar la actual crisis econémica y social. Esto no supone que todos
los ciudadanos deban pensar de la misma manera, sino estar comprometi-
dos a participar de este esfuerzo colectivo para volver a crecer como pais.
En las publicaciones en las que hizo referencias a la situacién econémica
y social del pais, CFK desplegd su oposicién al gobierno de Mauricio Macri y
respondid, breve e indirectamente,’ a los comentarios desdenosos de la alianza
opositora. CFK rechazé los dichos y acciones del gobierno y se distanci6 de
la imagen que ellos intentaron asociarle. De esta manera, podemos resaltar
una atenuacién de su discurso, modificando la actitud confrontativa que la
caracterizé en el pasado y con la cual la caracterizan en la gestion macrista.
Secul Giusti (2019:59) afirma que “el silencio de Cristina se consagré como una
constante de respuesta tras la victoria de Alberto Ferndndez en las PAS.O, y funcioné
como estrategia para enajenar a una gestion neoliberal que necesitaba sofocar la tur-
bulencia auto-inducida’. De esta manera, CFK se corrié del eje y se situd en un
area de prudencia que descolocé al macrismo. Este tono mas conciliador se
vinculd a la propuesta politica de unidad y acuerdo presentada por la coalicién.
Tal como mencionamos, la promesa fue el tipo de mensaje electoral
sobre el cual giré su campana. La promesa desplegada en sus publicaciones
responde a un proyecto colectivo, a un rumbo de pafis, al que sélo es posi-
ble llegar a través de la unidad. El Frente de Todos es un ejemplo de esto.
Este proyecto conjunto resalta la importancia de los acuerdos colectivos y
la necesidad de llegar a un consenso entre sectores plurales que contribuyan
a solucionar los problemas a los que se enfrenta el pais. La principal carac-
teristica de la promesa es la unidad, tanto de la dirigencia como del pueblo
argentino como un intento de cerrar la grieta que caracterizé al pais en los
ultimos afos. Esta unidad es catalogada como algo alegre y apela a un sujeto

9. En sus publicaciones no hizo mencién directa de Mauricio Macri o de otros miembros

del gobierno de Cambiemos, aunque si hizo referencia a los mismos a través del caricter
)
temporal, con frases como “en los iltimos afios”, “en el iiltimo tiempo”.
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colectivo, tal como se vislumbra en las publicaciones de los actos de cam-
pana -donde suelen ser protagonistas también las banderas argentinas-. La
importancia que le otorgan a la unidad y al consenso estd vinculado a un
diagnéstico negativo con respecto al estado econémico del pais.

En ese sentido, es una promesa cargada de negatividad, su oposicién al
gobierno de Macri es muy importante para definir su postura. La promesa
adquiere un aspecto mis realista cuando menciona la situacién del pais,
es una promesa que no prevé un futuro inmediato ordenado en lo econé-
mico, es decir menciona que para llegar al destino que se busca es necesario
mucho esfuerzo, mucho trabajo y no va a ser facil. El diagnéstico que pre-
senta en sus publicaciones es claramente negativo, tanto sobre la situaciéon
econémica como politica actual del pais y de los Gltimos afios (correspon-
dientes al gobierno de Macri). Luego de estos diagndsticos suele concluir
mostrando un horizonte posible para la sociedad en su conjunto.

Asi, fue la idea de “contrato social de ciudadania responsable” la que
funcioné como promesa electoral en tanto constituyé un lazo politico con
el elector y present las principales conceptualizaciones que posee CFK de
cara al cargo que pretende ocupar.
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CAPITULO 3.

Entre la propuesta y la promesa:
el giro discursivo de Mauricio Macri

Andrea Ariza y Valeria March

1. Introduccién

urante el afio 2019, Mauricio Macri desplegé en sus redes sociales
dos estrategias comunicacionales diferenciadas. El acontecimiento
clave que marcé el viraje comunicacional fueron los resultados
obtenidos en las Primarias, Abiertas, Simultaneas y Obligatorias (P.A.S.0.).
En el periodo anterior a las P.A.S.O., Macri habia buscado atraer votos
exhibiendo las obras realizadas por su gobierno y marcando la diferencia
con el gobierno de Cristina Ferniandez de Kirchner. Sin embargo, la derrota
electoral en las primarias modificé este discurso y el ex presidente intentd
transmitir en sus redes el horizonte al que aspiraba su gobierno y conven-
cer al votante de que era posible dar vuelta dichos resultados. Esto, se pudo
observar en el hashtag #SiSePuede y en las marchas que emprendié por
todo el pais que fueron transmitidas y movilizadas por sus cuentas digitales.
Ademds, Mauricio Macri realizé un viraje comunicacional con res-
pecto a sus campanas electorales anteriores. En 2019, el entonces presi-
dente no exploté las estrategias de proximidad observadas a lo largo de
su carrera politica (Ver Annunziata, Ariza y March, 2018; Ariza, 2016;
Annunziata, 2018).
El articulo se estructura de la siguiente manera, en primer lugar
describiremos en términos generales las frecuencias, los temas y las carac-
teristicas de sus publicaciones en redes sociales. En segundo lugar nos
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enfocaremos en describir cada momento del escenario electoral, anterior
y posterior a las P.A.S.O., y el mensaje electoral presentado. Por dltimo,
analizaremos los cambios observados en su campana para la reeleccién.

2.Las elecciones en las redes de Mauricio Macri

Desde el afio 2011, las campanas electorales en Argentina tienen a las
redes sociales como un espacio de disputa politica y comunicacional, acre-
centando su protagonismo eleccién a eleccion. Slimovich (2018) afirma
que las redes sociales han tenido un rol relevante en las dltimas campanas,
particularmente en las elecciones presidenciales. Por lo tanto, resulta inte-
resante preguntarse por las particularidades de la eleccién de 2019 en las
redes sociales.

Mauricio Macri y su equipo tienen una amplia trayectoria en campa-
nas en redes sociales, y es de publico conocimiento la importancia que se
le atribuye a estas herramientas en su estrategia de comunicacién, tanto
en recursos como en equipos disponibles. En los medios de prensa grifica
se ha llamado la atencién sobre el esfuerzo comunicacional y econémico
que ha puesto Mauricio Macri en su comunicacién por medio de las redes
sociales. En el anio 2015, el diario La Nacién lo instalaba a Mauricio Macri
como “el primer presidente de Facebook” (Gallo, La Nacién, 26/11/2015).
Asimismo, los medios han destacado la inversidn en recursos en perso-
nal y en publicidad que destiné el entonces presidente para su comuni-
caciéon en redes. El gobierno de Mauricio Macri cont6 con equipos que
se especializan en la produccién de contenidos y la produccién audiovi-
sual para todas las redes sociales, coordinados por Julidn Gallo, Jefe de
Contenidos y Estrategia Digital de Presidencia de la Nacién. En el aio
2017 se destiné un presupuesto de $63 millones en la publicidad de la
gestion gubernamental en las redes sociales, de los cuales unos $40 millo-
nes fueron destinados a la red social Facebook (Jastreblansky, La Nacién,
27/05/2018). Segun el propio Julidn Gallo, Facebook es la red social més
importante para la presidencia (Ferndndez, Infobae, 17/11/2016). Esto se
evidencid en sus primeros aios frente al ejecutivo nacional, sin embargo,
en las elecciones de 2019 esto se modificé y Twitter fue la que concentrd
mayor cantidad de contenidos.

Durante el periodo analizado - del 1 de junio al 27 de octubre de 2019
- Macri realizé un total de 1473 publicaciones en sus tres redes sociales,
dandole un uso cotidiano a las mismas. Twitter fue la red social mas utili-
zada con un total de 568 publicaciones, en segundo lugar se ubicé Facebook
con 520 publicaciones y por dltimo, Instagram con 385 publicaciones. Este
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nivel de actividad en las redes sociales es esperable en la actividad comuni-
cacional de un presidente ya que se espera que el jefe del ejecutivo nacional
comunique su agenda de forma permanente.

GRAFICO 1. Porcentaje de publicaciones de Mauricio Macri segiin red

social en el total del periodo

Instagram

26,2%

Facebook

35,3%

Fuente: elaboracion propia

En Facebook e Instagram, Mauricio Macri exhibié un comporta-
miento semejante, donde los contenidos fueron replicados de forma simi-
lar. En Twitter, sin embargo, se observaron contenidos que no tienen
presencia en las redes sociales anteriormente nombradas. En esta red hay
un fuerte uso de la inmediatez y simplicidad del mensaje, para comuni-
car sobre las actividades del entonces presidente o referirse a polémicas
publicas. Twitter tiene mayor tradicién politica como red social, ya que
permite reaccionar a acontecimientos mediaticos de forma casi simulta-
nea. Machado et al. (2018) sostiene que plataformas como Twitter con-
citan un publico més politizado que la media poblacional, que sigue la
politica mds de cerca y con mayor frecuencia, y que tiende a estar parti-
cularmente activo.

A diferencia del uso que en anos anteriores le ha dado a sus redes
sociales (Annunziata, Ariza y March, 2018, Ariza, 2016), durante la cam-
pana de 2019, Macri compartié mayormente contenido propio y en sus
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publicaciones no encontramos referencia a su presencia en programas de
televisién o entrevistas televisivas.! Principalmente, este cambio de regis-
tro puede deberse al cargo gubernamental que detentaba durante el proceso
electoral de 2019. Como sabemos, las redes sociales proporcionan herra-
mientas que habilitan intercambios con los ciudadanos, pero en esta opor-
tunidad, Macri no utilizé estas para responder o producir intercambios con
los usuarios durante el periodo analizado. Es posible destacar que el ex pre-
sidente realiz en algunas ocasiones publicaciones donde se lo observa lla-
mando o visitando ciudadanos de diferentes partes del pais - y con diversas
problemadticas- que se habian contactado con él a través de redes sociales.
Pero si lo comparamos con campafas anteriores (Ver Annunziata, Ariza
y March, 2018; Ariza, 2016, Annunziata, 2018), este tipo de demostracio-
nes de proximidad tuvieron mucha menos presencia en las elecciones de
2019. En ese sentido, como veremos mas adelante, se priorizé un tipo de
intercambio y acercamiento de “uno a muchos” por sobre el “uno a uno”
caracteristico de este espacio politico.

Cabe destacar el uso frecuente de la herramienta de transmisién en
vivo, tanto en Twitter como en Facebook. La utilizacién cada vez mayor
de esta herramienta trasciende hoy el ambito politico y se popularizé tam-
bién en otros espacios. En el caso de las redes del ex presidente, sus dis-
cursos, visitas importantes (tales como inauguraciones), actos de campafia,
marchas del #SiSePuede fueron compartidos a través de esta herramienta.
Slimovich (2020) sostiene que en la sociedad contemporénea hipermedia-
tizada se ampliaron los enunciadores y los tipos de discurso, dando lugar
a la participacién mds activa de los ciudadanos en las campaiias politicas.
Las transmisiones en vivo, similares a una emision televisiva en directo,
pero en las que puede existir una interaccién a través de los comentarios,
seria un ejemplo de esto. Segin Vommaro y Gené (2017) en el afio 2016
hubo un giro en la comunicacién politica del gobierno. Este cambio tuvo
como objetivo bajarle el volumen a la voz presidencial, la cual estaba carac-
terizada por tiempos de largos discursos y activa presencia en los medios
de la cabeza del poder ejecutivo. Para ello, Mauricio Macri evité la cadena
nacional en los medios de comunicacién tradicionales y apeld a un contacto
mds emocional con la ciudadania. De este modo, Vommaro y Gené (2017)
plantean que la nueva comunicacién politica buscé ser mas difusa y seguir
la l6gica de propagacién de las redes sociales.

Los contenidos publicados en las redes sociales de Macri nos per-
miten delinear el tipo de mensaje electoral que preponderé durante su

1. Un caso puntual si es posible destacar: la entrevista que le realizo el periodista Luis Majul
en el programa La Cornisa de América TV el 17/03/2019.
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campana por la reeleccién presidencial. Tal como se describe en la intro-
duccién de este volumen, el modelo “tradicional” de mensaje electoral
estd constituido por la promesa. Esto supone que los electores se identi-
fican con un proyecto colectivo, con un rumbo global que reafirman al
momento de la votacién. Pero este modelo tradicional convive hoy con
otros tipos de mensaje electoral, producto de las transformaciones en el
escenario politico y en el vinculo representativo tales como la negatividad,
las propuestasy la escucha.

GRAFICO 2. Tipo de mensaje electoral utilizado por Mauricio Macri en
sus redes sociales en el total del periodo

Escucha
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Fuente: elaboracion propia

Si tomamos todo el periodo de andlisis, el mensaje electoral mas utili-
zado en las tres redes sociales de Macri fue la promesa, este tipo de mensaje
representan 643 contenidos publicados en las tres redes sociales, es decir
43,6% del total. Tal como podemos observar en el grifico 2, en segundo
lugar se ubicé la propuesta con un total de 463 publicaciones (31,5%). En
tercer lugar, se posicion6 la escucha, con 222 publicaciones (15,1%), y por
tltimo, la negatividad con 145 contenidos (9,9%). En la Tabla 1 se pueden
apreciar las cantidades y porcentajes de publicaciones segtin el mensaje elec-
toral preponderante en cada red social durante todo el periodo de analisis.
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TABLA 1. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Mauricio Macri

por mensaje electoral, total del periodo

Mensaje Twitter Facebook | Instagram | Total
Promesa 213 (37,5%) 242 (46,5%) 188 (48,8%) 643 (43,7%)
Propuesta 248 (43,7%) 138 (26,5%) 77 (20%) 463 (31,4%)
Escucha 51 (9%) 88 (17%) 83 (21,6%) 222 (15,1%)
Negatividad 56 (9,8%) 52 (10%) 37 (9,6%) 145 (9,8%)
Total 568 (100%) 520 (100%) 385 (100%) 1473 (100%)

Fuente: elaboracion propia

Con respecto a los temas sobre los que trata el contenido analizado, las
publicaciones referidas al proceso electoral fue el topico que concentra mayor
cantidad de publicaciones con un notable incremento en el periodo poste-
rior alas P.A.S.O. El proceso electoral reuni6 251 publicaciones en Facebook,
237 en Twitter y 198 en Instagram. Llamamos proceso electoral a todas las
publicaciones que hacen referencia al proceso en si mismo: calendario elec-
toral, candidaturas, declaraciones de campaia, entre otras. Como es légico,
amedida que se acercaba la fecha de las elecciones este tipo de publicaciones
incrementd su aparicién en las redes del entonces presidente. El segundo
tema con mayor relevancia fue aquel referido a obras piiblicas con 60 publi-
caciones en Instagram, 68 en Twitter y 90 contenidos en Facebook.

TABLA 2. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Mauricio Macri

por tema, total del periodo

Tema Twitter Facebook | Instagram | Total
Proceso electoral 237(41,72%) 251 (48,3%) 198 (51,42%) | 686 (46,6%)
Obras publicas 68 (11,97%) 90 (17,3%) 60 (15,58%) 218 (14,8%)
Sociedad 52 (9,15%) 61 (11,7%) 47 (12,2%) 160 (10,86%)
Economia 66 (11,61%) 27 (5,2%) 15 (3,89%) 108 (7,33%)
Internacional 31 (5,45%) 33(6,3%) 30 (7,79%) 94 (6,38%)
Conmemoraciones | 22 (3,87%) 27 (5,2%) 14 (3,63%) 63 (4,27%)
Educacién y cultura | 28 (4,92%) 12 (2,3%) 11 (2,85%) 48 (3,25%)
Seguridad 15 (2,64%) 7 (1,35%) 5(1,29%) 27 (1,83%)
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Instituciones 14 (2,46%) 5(0,96%) 1(0,26%) 20 (1,35%)
Género 16 (2,81%) 3(0,57%) . 19 (1,29%)
Servicios publicos 10 (1,76%) 1(0,19%) - 11 (0,74%)
Salud 4(0,70%) 1(0,19%) 1(0,26%) 6 (0,40%)
Vida personal 1(0,176%) 1(0,19%) 3(0,77%) 4(0,27%)
Derechos 2(0,35%) 1(0,19%) - 3(0,20%)
Acontecimiento 2(0,35%) - - 2(0,13%)
Total 568(100%) 520 (100%) 385 (100%) 1473 (100%)

Fuente: elaboracion propia
Sin embargo, como veremos mds adelante, durante la campana de
2019 existieron dos estrategias comunicacionales diferentes, con el predo-
minio de mensajes y temas distintos en cada periodo. Por esa razén, en el
apartado que sigue nos adentraremos en el primer momento de campana,
previo a las elecciones P.A.S.O. en el que analizaremos las caracteristicas
que adquirié el mensaje electoral y los temas que tuvieron relevancia para

luego analizar el periodo posterior a las P.A.S.O.

3. El momento Pre P.A.S.O. (1de junio al 11 de agosto)

El afio 2019 comenzé con pocas certezas sobre el escenario electoral y
los posibles candidatos a la Presidencia de la Nacién. A medida que pasaron
los meses, se fueron definiendo las férmulas y delineando las caracteristi-
cas que tendria este proceso electoral, que estaria marcado por una fuerte
polarizacién politica.

Juntos por el Cambio debia enfrentarse al desafio de revalidar su ges-
tién en las urnas. En un principio se especuld con la posibilidad de que
Mauricio Macri no fuera el candidato presidencial, pero finalmente esto se
descartd. Macri buscaria durante el 2019 su reeleccion. Reina (2019) sefiala
como una de las caracteristicas de esta campana el marcado contexto de
estancamiento econémico. Como veremos mads adelante, la economia fue
un elemento que tuvo gran influencia durante el 2019.

Por otro lado, el kirchnerismo buscaba volver a controlar el poder
gubernamental luego de la derrota de Scioli en 2015. Pero para lograr este
objetivo estaba claro que debia formar nuevas alianzas. Finalmente fue
tomando cuerpo el Frente de Todos, una coalicién amplia que incluia al
kirchnerismo, a parte del peronismo y a otros sectores de centro - izquierda
del escenario nacional. El anuncio de la férmula del Frente de Todos
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durante el mes de mayo, conformada por Alberto Fernindez como candi-
dato a presidente y Cristina Fernidndez de Kirchner como candidata a vice-
presidenta fue un momento clave en la campana electoral. Unas semanas
después, Macri anunci6 a través de sus redes sociales que quien lo acompa-
fiaria en la formula presidencial seria Miguel Angel Pichetto, presidente del
bloque del PJ en la Cimara de Senadores.

Con este escenario dispuesto para las elecciones, donde el gran protago-
nismo pertenecia al Frente de Todos y a Juntos por el Cambio, la polariza-
cién devino como una de las principales estrategias electorales desarrolladas
por ambos espacios politicos. Uno de los resultados de dicha situacion fue que
las otras fuerzas politicas se volvieran actores secundarios del proceso elec-
toral, perdiendo peso a medida que avanzaba el afio. Waisbord (2020) sefiala
que la polarizacién como estrategia politica y medidtica rinde sus frutos. En
ese sentido, afirma que ‘la sobrerrepresentacion de fuertes sentimientos poli-
ticos sumado al poder de movilizaciéon de clivajes sociales y culturales que
apelan a identidades colectivas en medios tradicionales y sociales profundiza
oposiciones binarias” (2020:1). Como veremos mds adelante, a medida que se
acercaba la definicién electoral se desplegaron discursos cada vez mas pola-
rizantes en las redes de los candidatos, especialmente luego de las P.A.S.O.
cuando Mauricio Macri redefinié su estrategia comunicacional con el obje-
tivo de revertir la derrota electoral de las primarias.

Durante el periodo pre P.A.S.O., Mauricio Macri realizé 612 publi-
caciones en sus tres redes oficiales. La mds utilizada fue Facebook en la
que public6 un total de 247 contenidos, seguida por Instagram en la que
comparti6 188 publicaciones y Twitter en la que realizé 177 publicaciones.

TABLA 3. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Mauricio Macri
por mensaje electoral en el periodo Pre P.A.S.O.

Mensaje Twitter Facebook | Instagram | Total
Promesa 40 (22,6%) 57 (23,1%) 36 (19,1%) 133 (21,7%)
Propuesta 73 (41,2%) 95 (38,5%) 67 (35,6%) 235 (38,4%)
Escucha 30 (17%) 59 (23,8%) 56 (29,8%) 145 (23,7%)
Negatividad 34(19,2%) | 36 (14,6%) | 29 (15,4%) | 99 (16,2%)
Total 177 (100%) | 247 (100%) 188 (100%) | 612 (100%)

Fuente: elaboracion propia
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Como podemos observar en la Tabla 3, el tipo de mensaje preponde-
rante fue la propuesta, con 235 publicaciones entre las tres redes concentra
el 38,4% de los contenidos en las tres redes. En segundo lugar se ubica la
escucha (145 publicaciones y 23,7% del contenido), seguido por la promesa
(133 publicaciones- 21,7%). Y, por ultimo, se encuentra la negatividad con
99 publicaciones y el 16,2% de los contenidos en las tres redes sociales.

TABLA 4. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Mauricio Macri
por tema en el periodo Pre P.A.S.O.

Tema Twitter Facebook | Instagram | Total
Obras publicas 39 (22%) 69 (28%) 54 (29%) 159 (26%)
Proceso electoral 42 (24%) 58 (23%) 45 (24%) 145 (24%)
Sociedad 23 (13%) 41 (17%) 31 (16%) 95 (15,5%)
Internacional 26 (15%) 29 (12%) 26 (14%) 81 (13%)
Conmemoraciones | 20 (11%) 23 (9%) 13 (7%) 56 (9%)
Economia 12 (6%) 13 (5%) 7 (4%) 32 (5%)
Seguridad 5 (3%) 4(2%) 4(2%) 13 (2%)
Educacién y 2(1%) 5 (2%) 5(2,5%) 12 (2%)
cultura

Género 3(2%) 1(0,4%) - 4(0,6%)
Servicios publicos 3(2%) 1 (0,4%) - 4(0,6%)
Vida personal - 1 (0,4%) 2 (1%) 3(0,4%)
Salud - 1(0,4%) 1(0,5%) 2 (0,3%)
Instituciones 1(0,5%) 1 (0,4%) - 2(0,3%)
Acontecimiento 1(0,5%) - - 1(0,1%)
Derechos - - -

Total 177 (100%) 247 (100%) 188 (100%) 612 (100%)

Fuente: elaboracion propia

Si nos enfocamos en los temas que atravesaron las publicaciones de
este periodo, encontramos que lo mds presente fueron los contenidos
de obra publica (159 publicaciones - 26%). A continuacién tenemos las
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publicaciones de proceso electoral (145 - 24%), seguidas por las de sociedad
(95 - 15,5%). En este periodo es importante destacar el peso de las publi-
caciones del tema internacional, con 81 publicaciones (13 %). Durante el
mes de junio, Macri recibi6 delegaciones internacionales en Casa Rosada
- como el caso del presidente de Colombia y el de Brasil - asi como también
realizé viajes internacionales. Especialmente podemos resaltar su partici-
pacién en el encuentro del G20 en Japén. Sobre este viaje se realizé una
gran cantidad de publicaciones, todas bajo la premisa de “Argentina vuelve
al mundo”, una de las promesas de campafia del gobierno de Juntos por el
Cambio. En ese sentido, se resalté la importancia de estar en conexién con
el sistema internacional y no aislarse, comportamiento que usualmente
se le atribuia a la gestién anterior desde el oficialismo. El peso de este
tipo de contenidos en esta etapa queda también expuesto si miramos las
publicaciones con mis reacciones de este periodo. Con un total de 68.398
reacciones el tweet donde se anuncia el acuerdo entre la Unién Europea
y el Mercosur, a través de un audio del Canciller Faurie, fue la publica-
cién con mds reacciones. La categoria internacional y este tipo de con-
tenidos se inscriben como elementos propios de lo que Mauricio Macri
intent6 transmitir como un proceso de normalizacién politica, donde se
establece un orden politicamente normal, sin conflictos, sin polarizacién,
sin crispacién tal como enuncia Canelo (2019). En esta linea, planted
que la normalizacién era un elemento caracteristico de espacios libera-
les, asi, la propuesta de pais normal — o normalizado- que enuncié Macri
pone en primer plano la idea de la modernizacién. Este tipo de proyectos
modernizadores tienen como rasgos, segiin Tereschuk (2018: 155), “una
impronta no popular relacionada con la visién y “utopia social” de una
élite que impone la idea de postergacién del consumo, contiene una visiéon
fuertemente jerdrquica de la sociedad” y promueve una concepcién del
orden que excluye multiples formas de organizacién y reclamos de secto-
res populares. Asi, Tereschuk (2018) sostiene que la propuesta de moder-
nizacidn se presenta usualmente con discursos relacionados a dejar atras el
populismo y volver al mundo.

Con respecto a los contenidos de obras piiblicas, podemos catalogar-
los dentro de los que Riorda (2008) denomina “comunicacién inventarial”,
utilizada por los gobiernos para enumerar sus logros de gestiéon. Segun
el autor, la rendiciéon de cuentas aparece como un posible motivador de
apoyos, por lo cual puede resultar de gran utilidad en contextos de cam-
pana electoral. En el caso de Macri, esta comunicacién toma la forma de
accountability del presidente sobre la gestion que llevé adelante durante
4 afos, donde se destacaron las imdgenes de obras de gran envergadura
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en diferentes lugares del pais. Este tipo de publicaciones fueron de las mis
comunes durante esta etapa del afio electoral, y las encontramos profunda-
mente vinculadas a un tipo de mensaje electoral: la propuesta.

Tal como senalamos anteriormente, la propuesta fue el mensaje elec-
toral mds utilizado durante esta etapa. Denominamos propuesta a todas
aquellas descripciones, diagndsticos y soluciones técnicas a problemas
particulares. También se incluye en esta categoria de mensaje electoral la
enumeracién de logros de gestién, cuando se presentan como una solu-
cién técnica a alguna problemitica determinada de los ciudadanos. Como
la entendemos, la propuesta esta relacionada a un enfoque tecnocrético
de la politica.

En la imagen 1 podemos observar un ejemplo con el tema principal
de este periodo, obra piiblica, acompafiado del mensaje electoral preponde-
rante, la propuesta. En este caso se realiza una comparacién entre el estado
del taller ferroviario de Tolosa en el pasado y en la actualidad, luego de
la puesta en valor y modernizacién del mismo. Asimismo, se realiza un
juego entre “hablar/hacer” en alusion a la gestion anterior, asociada desde
el discurso oficial con “simples relatos”, en contraposicién a las obras del
gobierno de turno. Contenidos como este fueron publicados en gran canti-
dad durante este periodo, alternando las frases con las que eran acompafna-
dos: “lo contrario del abandono”, “el avance real”, “lo contrario del pasado”,
“lo contrario de la resignacién”, entre otros. Por un lado este tipo de
publicaciones responde a la comunicacién inventarial descrita por Riorda
(2008), asi como también podemos sefalar en ellas un discurso polarizante.
Waisbord (2020) sefiala que la polarizacién logra simplificar las relaciones
politicas y sociales, licuando las diferencias en una sola dimensién. En este
caso, la diferencia principal entre el gobierno y su principal oposicién esta
dada por la tensién entre los que “hacen” y los que “no hacen”. Los propios
logros del gobierno, particularmente en politicas de obras publicas, adquie-
ren mayor significado al contraponerse con lo (no) realizado por la gestiéon
del kirchnerismo.
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IMAGEN 1. Publicacién de la cuenta oficial de Instagram
de Mauricio Macri, 22/6/2019.
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Sobre esto también podemos destacar una publicacién en Instagram de
finales de mayo, donde Macri rodeado de operarios inauguraba el Paseo del
Bajo en CABA. En el video se muestra el siguiente extracto de su discurso:

Dijimos basta a obras que empiezan y nunca terminan. Basta a la mentira.
Basta a la trampa. Basta a la corrupcién. Decidimos apostar al trabajo,
decidimos apostar a terminar con...que los recursos de los argentinos
terminen en manos de unos vivos que vuelan con bolsos por el aire. ;Y
qué obtuvimos? Esto, que no es relato, porque este pavimento no es
relato, esto es real, esto que estoy tocando es real

Aqui nuevamente podemos observar la polarizacién con la gestion
anterior, en términos de “hacer” y “no hacer” o “realidad” y “relato”. Como
sefialamos, durante este periodo esta oposicién discursiva se vio princi-
palmente evidenciada en los contenidos referidos a la realizacién de obras
publicas. Consideramos que en estos casos es en los que se evidencia la pre-
sencia de otro tipo de mensaje electoral: la negatividad. Durante la etapa pre
P.A.S.O.la negatividad estuvo reflejada en la marcada oposicién a la gestién
anterior. Cabe recordar que este mensaje se caracteriza por afirmaciones y
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acciones que impliquen un rechazo a determinadas situaciones o actores. Si
bien la negatividad como mensaje electoral no fue preponderante (alcanzé
un 16,2% de las publicaciones del periodo), si podemos observarla en los
contenidos donde se desaprueba el “relato” de la gestién kirchnerista.

En la imagen 2 podemos ver un ejemplo de Twitter, donde nueva-
mente frente a problemas de los ciudadanos - en este caso la necesidad de
rutas y caminos en buen estado - el gobierno muestra soluciones concretas
como por ejemplo, en este caso, la realizacion de 140 kilémetros de ruta. La
inauguracién de obras publicas de mediana y gran envergadura fue una de
las caracteristicas principales de este periodo. Muchas de estas publicacio-
nes fueron acompafiadas por imagenes o videos realizados desde un dron,
lo cual permitia apreciar las obras desde una mirada panordmica, dindole
el efecto de magnitud e importancia a las obras. Este tipo de publicaciones
ofrecia una solucién concreta a un problema singular de los ciudadanos,
pero si lo pensamos en términos de mensaje electoral, no implicaba en si la
expresion de un modelo de pais o un rumbo conjunto.

IMAGEN 2. Publicacion de la cuenta oficial de Twitter
de Mauricio Macri, 15/7/2019

= Mauricio Macri &

b @mauriciomacri

En vivo: inauguracion de 140 kilémetros nuevos entre
El Sosneado y Pareditas de la RN 40. Esto va a reducir
tiempos de viaje, impulsar las actividades de mineria y

el transporte de petréleo y potenciar el comercio entre
Neuquén y Mendoza facebook.com/mauriciomacri/...

12:47 p. m. - 15 jul. 2019 - Twitter Web Client

Durante este periodo, el segundo mensaje electoral mas importante
fue la promesa. En esta primera parte del afio electoral, la promesa estuvo
asociada a la idea de continuar con el cambio trabajando en equipo para
profundizar lo ya logrado. También estaba presente la necesidad de “sacar
adelante el pais”, lo cual s6lo podia lograrse con el esfuerzo de todos. Es
importante destacar que si bien la situaciéon econdémica era complicada, no
se realiza una referencia explicita en ese sentido. Macri eligié no profun-
dizar en la situacién econdémica y continué exponiendo algunas ideas del
cambio caracteristicas de su mensaje desde el ano 2015.

En la imagen 3 podemos observar un ejemplo de Facebook, donde se
public6é un video de Mauricio Macri acompanado de Horacio Rodriguez



PROMESA Y NEGATIVIDAD

Larreta, Jefe de Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, y Maria Eugenia
Vidal, gobernadora de la Provincia de Buenos Aires, invitando a todos los
ciudadanos a concurrir a votar en las P.A.S.O. Cabe recordar que los tres
eran candidatos a buscar sus respectivas reelecciones.

IMAGEN 3. Publicacidn de la cuenta oficial de Facebook
de Mauricio Macri, 29/7/2019

y Mauricio Macri @
% 29 de julio de 2019 - @

=

4
cuando:confias
en el equipoiquetenés.

Macri explica en el video:

Se puede trabajar mejor cuando confias en el equipo que tenés. Se puede
avanzar mis rdpido cuando los que te acompafian quieren llegar al
mismo lugar que vos. Se pueden dar las peleas que nadie se animé a
dar, cuando los que estdn al lado tuyo te bancan. Es el momento de que
sigamos juntos, como un solo equipo de millones de personas, porque
solo asi vamos a lograr sacar a nuestro pais adelante para siempre. Por
eso es tan importante que vayas a votar a estas P.A.S.O.

Aqui podemos ver los elementos constitutivos de la promesa de esta etapa
electoral: seguir trabajando en equipo para lograr sacar el pais adelante. La idea
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de equipo aparece con un doble significado: por un lado el equipo de gobierno,
pertenecientes al mismo partido politico, y por el otro el equipo compuesto
por los gobernantes y los ciudadanos (“un solo equipo de millones de personas’).
La promesa como mensaje electoral siempre implica un proyecto colectivo.

Para completar el analisis de esta primera etapa de la campana inclui-
mos a continuacién la nube de palabras correspondiente a las publicaciones
de este periodo. Como podemos observar se destaca la palabra “vivo” que
hace referencia al uso frecuente de la herramienta de transmisién en vivo
desde las cuentas del entonces presidente. Principalmente estas transmisio-
nes estuvieron destinadas a inauguraciones de obras publicas. En esa linea
también observamos palabras como “obra”, “hoy”, “hacer” o “haciendo” que
hacen referencia a lo que sefialamos sobre la comunicacién inventarial o
comunicacién de logros de gestién que tuvo gran protagonismo en este
periodo. Con respecto a la palabra “no” podemos vincularla con el tipo de
mensaje negatividad, constituido en este caso por la firme oposicién a la
gestién anterior, en particular desaprobando el “relato” kirchnerista frente
a los avances reales de la gestidon de Juntos por el Cambio.

IMAGEN 4. Nube de palabras de las publicaciones de Mauricio Macri en
el periodo Pre P.A.S.O

Fuente: elaboracion propia utilizando Wordart.com
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Nos interesa resaltar algunas cuestiones sobre la coyuntura econémica
de la campana electoral del 2019. Ratto (2020) senala que los resultados
macroeconémicos de la gestion de Cambiemos fueron magros y negativos.
Si observamos los datos sobre la pobreza segtin el Observatorio de la Deuda
Social de la UCA entre 2015 y 2019 aumenté 6 puntos, pasando de 29% a
41%. Con respecto al desempleo segun el INDEC en 2019 lleg6 a 10,6%,
mientras que la inflacién acumulada entre 2015 y 2019 escal6 a 162,6%, pre-
sentando cifras histdricas en algunos afnos. Por ultimo, la deuda publica a
finales de 2015 era de 51% y a finales del segundo trimestre de 2019 escalé
a un 81%. El panorama econémico era complejo, y podia tener un efecto
importante en la agenda publica durante la campana. Si revisamos los datos
de nuestro relevamiento, encontramos que solo un 5% de las publicaciones
hicieron referencia directa a temas econémicos. Por lo tanto, se priorizaron
otros temas en los contenidos publicados en redes sociales, buscando neu-
tralizar el impacto de la crisis econémica en la campana. Sin embargo, esta
estrategia no rindio los frutos esperados. En su estudio sobre los principales
factores explicativos de esta eleccién Ratto (2020) concluye que la valora-
cién sobre la situaciéon econémica es el segundo factor con mayor impacto
en la decisién del voto en 2019.2 La autora precisa que este impacto no fue
igual para todos los votantes, sino que fue mayor entre los votantes de la
oposicién que entre los votantes del oficialismo. En este sentido, los resul-
tados de las P.A.S.O. - sobre los que hablaremos a continuacién - pueden
comprenderse como un mecanismo de rendicién de cuentas, castigando al
gobierno que obtuvo malos resultados econdémicos durante su gestion.

4. El momento Post- P.A.S.O. (12 de agosto a 27 de octubre)

El 11 de agosto de 2019, los resultados de las P.A.S.O. generaron sor-
presas en todo el arco politico. Con una marcada demora en la publicacién
de los resultados, Mauricio Macri anunciaba alrededor de las 22 horas que
habian tenido una mala eleccién y que eso lo obligaba a redoblar los esfuer-
zos para continuar con el cambio.’ En dicho discurso, el ex presidente no
habia anunciado ningtn resultado, sin embargo, destacdé que le dolia no
haber obtenido todo el apoyo que querian pero que todos eran responsables
de que el pais saliera adelante y que a partir del dia siguiente iban a empezar a

2. En su investigacién, la variable que presenta un mayor efecto es la identificacién con el
gobierno.
3. Diario Perfil (11 de agosto de 2019) “Macri mand6 a todo el mundo a dormir sin ningin

dato del escrutinio”. Recuperado de: https://www.perfil.com/noticias/politica/las-prime-

ras-palabras-de-mauricio-macri-hemos-tenido-una-mala-eleccion.phtml
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trabajar. Macri habia obtenido un 32,9% de votos frente al 49,49% que habia
conseguido la férmula Ferndndez-Fernindez del Frente de Todos. El ex
presidente se ubicé en el segundo puesto muy alejado de Alberto Fernandez
ya que obtuvo 16,59 puntos porcentuales de diferencia.

Este resultado tuvo amplias consecuencias en la escena politica y eco-
némica. Al dia siguiente, se produjo una devaluacién del peso argentino, de
las acciones y el rendimiento de los bonos se disparé a un maximo histéri-
co.* Esto ademds generé modificaciones en las calificaciones de confianza
de organismos internacionales.

Las elecciones P.A.S.O. de agosto de 2019 aparecen como un hito cen-
tral en la campana, como un parteaguas. La derrota inesperada resulté un
cimbronazo, tanto para el gobierno como para sus votantes y adeptos. Esto
gener6 un giro en el tipo de campaia electoral que se estaba desarrollando,
con el consiguiente cambio en los ejes del mensaje electoral.

En este periodo, Macri modificé su mensaje electoral y la promesa
adquiri6 creciente protagonismo frente a la propuesta que lo habia hecho en
el momento anterior a las P.A.S.O.

El periodo post P.A.S.O. retne un total de 861 publicaciones en las
tres redes oficiales del presidente. Twitter se ubicé en primer lugar (391
publicaciones - 45,4%), mientras que las publicaciones en Facebook fueron
273 (31,7%), y en Instagram 197 (22,8%).

Esta etapa de la campafa representd un cambio notable en los mensa-
jes electorales preponderantes, como podemos ver reflejado en la Tabla 5.
La promesa pasé a ocupar el primer lugar, con 59,2% del total (510 publica-
ciones). En segundo lugar se ubica la propuesta (26,4% - 228 publicaciones),
seguido por la escucha (8,9% - 77 publicaciones). En tltimo lugar encontra-
mos los contenidos de negatividad (5,3% - 46 publicaciones).

TABLA 5. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Mauricio Macri

por mensaje electoral en el periodo Post P.A.S.O.

Mensaje Twitter Facebook | Instagram | Total
Promesa 173 (44,2%) | 185 (67,7%) | 152 (77%) 510 (59,2%)
Propuesta 175 (44,7%) | 43 (15,7%) 10 (5%) 228 (26,4%)

4. Diario Infobae (16 de agosto de 2019) “La devaluacién después de las PASO provocé una
doble calificacién negativa para Argentina’. Recuperado de: https://www.infobae.com/

economia/2019/08/16/la-devaluacion-despues-de-las-paso-provoco-una-doble-califica-

cion-negativa-para-argentina/
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Escucha 21 (5,3%) 29 (10,6%) 27 (14%) 77 (8,9%)
Negatividad 22 (5,6%) 16 (5,8%) 8 (4%) 46 (5,3%)
Total 391 (100%) | 273 (100%) | 197 (100%) | 861 (100%)

Fuente: elaboracion propia

El tema estrella del periodo fue proceso electoral (542 publicacio-
nes - 63%). Con menor cantidad de contenidos se destacan economia (76
publicaciones - 9%), sociedad (65 publicaciones - 7,5%) y obra publica (56
publicaciones - 6,5%). Cabe destacar que en relacién a los temas que
adquirieron protagonismo también se produjo un viraje. Obra piiblica dejé
de ser el tema predominante y pasé a ocupar el cuarto lugar. Estas varia-
ciones en los temas predominantes reflejan el cambio de estrategia deli-
berado en la comunicacién del ex presidente, que se asumio en esta etapa
de la campafia mds como un partido en competencia con otros y como
representante de sus electores en lugar del de todos los vecinos del pais.

TABLA 6. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Mauricio Macri

por tema en el periodo Post P.A.S.O.

Tema

Twitter

Facebook

Instagram

Total

Proceso electoral

196 (50,1%)

193 (70,6%)

153 (78%)

542 (63%)

Economia 54 (14,9%) 14 (5,1%) 8 (4%) 76 (9%)
Sociedad 29 (7,4%) 20 (7,3%) 16 (8%) 65 (7,5%)
Obras publicas 29 (7,4%) 21 (7,6%) 6 (3%) 56 (6,5%)
Internacional 4(1%) 4(1,4%) 4(2%) 12 (1,3%)
Educaciéon y 26 (6,4%) 7 (2,5%) 4(2%) 37 (4,2%)
cultura

Instituciones 11 (2,8%) 4(1,4%) 3(1,5%) 18 (2%)
Género 13 (3%) 2(0,7%) - 15(1,7%)
Seguridad 10 (2,5%) 3(1%) 1(0,5%) 14 (1,6%)
Conmemoraciones | 2 (0,5%) 4(1,4%) 1(0,5%) 7 (0,8%)
Servicios publicos | 7 (1,5%) - - 7 (0,8%)
Salud 4 (1%) - - 4(0,4%)
Derechos 2(0,5%) 1(0,3%) - 3(0,3%)
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Acontecimiento 3(0,7%) - 3(0,3%)
Vida personal 1(0,2%) - 1(0,5%) 2(0,2%
Total 391 (100%) 273 (100%) 197 (100%) 861 (100%)

Fuente: elaboracién propia

En este momento, Mauricio Macri regres6 a narrativas de campanas
anterjores y los contenidos estuvieron centrados en una gran promesa a
futuro, que luego de un profundo proceso de cambio -en el que nos encon-
trabamos inmersos- conformaria una nueva Argentina. Asi, se presenta una
idea de refundacién que implica, segin los contenidos, una fuerte modifica-
cién en las bases econémicas, politicas, sociales y culturales del pais. En esta
linea podemos encontrar publicaciones que hacen referencia al sacrificio y
al proceso de cambio en el que todavia no se visualizaban los resultados.
Casullo (2019) expone que, Cambiemos, fue exitoso en avanzar desde un
discurso tecnocriético liberal, que enuncia la obligacién del sacrificio perpe-
tuo y se legitima en saberes técnicos, hacia un mito narrativo que propone
con claridad un adversario moral -el kirchnerismo-, un nosotros inclusivo
(“los argentinos que trabajan”) y un horizonte de redencion en el futuro.
Por otro lado, Canelo (2019:12) afirma que la coalicién de gobierno ‘enar-
bolé la bandera de un cambio cultural imprescindible para terminar con la
Argentina del populismo” y resignificé elementos centrales de nuestro sen-
tido comun como el mérito, la aspiracién, el sacrificio y el deseo de un pais
normal. De esta manera, Canelo (2019) sostiene que Cambiemos entregd
un relato potente, un mito fundante, sobre el presente y el futuro y sobre
los enemigos de nuestra sociedad. Este cambio estuvo relacionado, segin
Canelo (2019), con una normalizacién politica, en la que se establece un
orden politicamente normal, sin conflictos, sin polarizacién, sin crispacion.

El22 de septiembre de 2019, Macri realizé en sus redes una publicaciéon
en sus tres redes sociales donde anunciaba el lanzamiento de las Marchas del
#SiSePuede en las que destacaba que la eleccién aun no habia sucedido y que
los encuentros en estas marchas iban a ser la oportunidad para encontrarse
cara a cara y observar las profundas convicciones que unian a sus votantes.
En su publicacién en Instagram, el pie de foto versaba lo siguiente:

Sabemos que podemos resolver los problemas actuales sin dejar de
avanzar hacia el futuro. Podemos culminar con los ciclos de estanca-
miento y retroceso que vivimos por 70 afios sin convertirnos en ese
camino en otro tipo de pais. Podemos preocuparnos por la mesa de
los argentinos sin ceder ni un milimetro de la paz que alcanzamos (la
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paz es como la salud, cuando se la tiene parece nada, pero cuando se la
pierde se descubre que es todo). Podemos tener una economia sana sin
abandonar la transparencia en los actos gobierno, que es exactamente lo
contrario de la corrupcién. Podemos crear empleos sin dejar de perse-
guir a las mafias que buscan corromper al Estado y someter a toda la
sociedad. Podemos ser libres como somos sin ceder ante el narcotréfico
que pretende quedarse con el poder real y convertirnos en una “narcore-
publica”. Podemos defender nuestras ideas, sin dejar de respetar la Ley y
la Justicia, porque sin Ley y sin Justicia, no somos nada.

El préximo sdbado 28 de septiembre a las 17 horas nos encontraremos
para dar comienzo a La Marcha, en Barrancas de Belgrano, en la Ciudad
de Buenos Aires.

La eleccién aun no sucedio.

Iniciando en el barrio de Belgrano de la Ciudad de Buenos Aires, la
propuesta de las marchas consistia en recorrer al menos 30 ciudades de
todo el pais. La dindmica era simple: congregarse en un punto determinado
para demostrar el apoyo al presidente en su campafia, mostrando a propios
y ajenos que era posible dar vuelta la eleccién en octubre. En esta primera
marcha Macri expresé su deseo de que quienes estuvieran presentes conta-
giaran de entusiasmo a los demds: “Los necesito mds movilizados y apasionados
que nunca para salir a convencer que hay otro pais posible para todos y que se
sumen a las caravanas”. Este tipo de mensajes se repiti6 en todas las marchas,
al igual que la presencia de carteles de apoyo y banderas argentinas.

En ese momento, Mauricio Macri tuvo que dar cuenta de los temas
econémicos que aparecian como prioritarios para los ciudadanos argenti-
nos. Asi, aparecieron afirmaciones vinculadas a solucionar los problemas
actuales pero sin dejar de avanzar hacia el futuro. Y nuevamente, la polari-
zacién con el gobierno de Cristina Ferndndez aparecié como un elemento
constitutivo de su promesa.

El 30 de septiembre del afio 2019, en esa misma linea, Mauricio Macri
publicé en su cuenta de Youtube un video que fue replicado en sus tres
redes sociales y que se titulé Te escuche. En este video, de un minuto de
duracién, el ex presidente aparece mirando a cimara y sostiene lo siguiente:

Sé que estas enojado o con bronca, pero quiero decirte que siempre traté de
escucharte. Te escuché cuando me dijiste que querias un gobierno que te
dijera la verdad. Cuando me dijiste que querias un gobierno que no robara.
Te escuché cuando me pediste que urgente hiciera algo para que los narcos
no sigan metiendo droga en la vida de tus hijos y cuando me dijiste que
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necesitabas viajar mejor, en trenes mds seguros. Te escuché cuando me
dijiste que lo perdias todo cada vez que te inundabas y nadie hacia nada.
Son muchas las cosas concretas que fuimos logrando juntos y créeme que
sé que el esfuerzo que tuviste que hacer fue demasiado. Me lo dijjiste en las
P.A.S.O., te escuché y tenes razén. Voy a cambiar lo que haya que cambiar
para aliviarte el dia a dia. Lo que viene va a ser mejor por todo el esfuerzo
que hicimos que no fue en vano. Lo que viene es crecimiento, mas trabajo,
es cuidar tu sueldo. El futuro va a ser distinto. Empieza una nueva etapa.

Montero (2018) sostiene que Mauricio Macri constituye un ethos
managerial en el que la falibilidad es una de las caracteristicas. Macri, no
aparece como un actor aséptico que desconoce los conflictos, sino que por
el contrario es alguien capaz de reconocerlos, anticiparlos y resolverlos, con
un margen de incertidumbre que es asumido como parte constitutiva de la
decision. Asi, Macri maneja las situaciones criticas o gestiéon de crisis desde
una posicién de falibilidad, con el supuesto de que necesariamente existe un
margen de error, resultante del caricter incierto y no predecible de la reali-
dad. Tal como pudimos observar en los contenidos digitales, Macri tuvo que
dar cuenta de las insatisfacciones ciudadanas con relacién al tema econémico,
y para ello apel en sus discursos a lo que Casullo (2019) denomina el pensa-
miento positivo de autoayuda. De esta manera, Mauricio Macri continué con
las lineas discursivas referentes al cambio, pero asumiendo que este proceso
llevaria mas tiempo del esperado y que requeria de mucho esfuerzo por parte
de los argentinos. Esta forma de lidiar con la desconfianza ciudadana entra en
consonancia con lo que Montero (2018) denomina “ethos managerial”, carac-
terizado por su ser capaz de gestionar la incertidumbre, de lidiar con errores
y cambios de rumbo. Montero (2018: 56) argumenta que ‘quien reconoce un
error (esto es, una oportunidad de mejora), lejos de ser considerado un mal
lider, muestra su capacidad de gestionar incluso aquello que no sabe”.

Bajo frases como el futuro va ser distinto que estuvieron presentes en
este video, Mauricio Macri encaré el segundo momento de la campana
por su reeleccién. Este periodo exhibié diversos cambios. En primer lugar,
la red social que tuvo mayor protagonismo fue Twitter, secundado por
Facebook y en tercer lugar Instagram. Esto reviste un cambio con lo acon-
tecido en la primera etapa en la cual Facebook habia sido protagonista y
luego Instagram como espacios de comunicacion.

En cuanto a los temas que adquirieron centralidad, observamos que el
tema de proceso electoral adquirié gran relevancia. En este momento los con-
tenidos privilegiaron la comunicacién de actividades propias de campafia
proselitistas como las Marchas del #SiSePuede, en las que se convocé a los
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adherentes y se realizaron actos politicos més clésicos apelando a una épica
colectiva. Estas marchas buscaron afianzar la identidad politica del espa-
cio y empoderar a los simpatizantes para que salieran a reconquistar a los
desencantados (Galup, 2019). Que el tema predominante de las publicaciones
haya sido el proceso electoral responde a que los contenidos publicados estu-
vieron orientados a organizar estas marchas y luego a cubrirlas como acon-
tecimientos. No sélo las marchas constituyeron los hitos de la campana, sino
que antes, durante y después el expresidente comparti6é imagenes y videos en
sus redes sociales, que retrataban diversos momentos de estas movilizaciones.
Al observar la nube de palabras del periodo podemos observar la importancia
que tuvieron las Marchas del #SiSePuede durante esta etapa de la campafla,
resaltando palabras como “marcha’, “vamos”, “si se puede”, “hoy’, “yo voy’.
Ademds, la herramienta de transmisién en vivo continud siendo clave para la
comunicacién de Macri, como vemos con la palabra “vivo”. Pero durante esta
etapa no fue utilizada para mostrar la inauguracién de obras sino mds bien
para compartir y replicar las Marchas del #SiSePuede en las redes sociales.

IMAGEN 5. Nube de palabras de las publicaciones de Mauricio Macri en
el periodo Post P.A.S.O

Fuente: elaboracion propia utilizando Wordart.com
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En campaiias electorales anteriores, la estrategia de comunicacién de
Macri se centraba en mensajes singularizantes que ponian en el centro a los
ciudadanos comunes y al contacto uno-a-uno con ellos. En esta campana,
esta estrategia pasé a consistir en mensajes orientados a lo colectivo y sub-
jetivo, es decir, lo que hemos clasificado como promesa. Por primera vez
se privilegié mostrar a Macri rodeado de multitudes, en posicién de lider,
y enfocar la subjetividad hacia una emocién colectiva en lugar de hacia una
escucha intimista tal como podremos ver en los siguientes ejemplos.

La promesa, tal como mencionamos anteriormente, fue el mensaje elec-
toral protagonista de esta segunda etapa. Este tipo de mensaje lo pudimos
identificar, sobre todo, en las publicaciones de las marchas del #SiSePuede.
Ademais, el tema preponderante fue proceso electoral. En la imagen 6 se puede
observar el caricter colectivo que mencionamos anteriormente. La publi-
cacién en Instagram del 8 de octubre retrata la marcha del #SiSePuede en
Neuquén. Este tipo de imédgenes que se repitieron continuamente en cada
marcha eran alegres, mostrando ciudadanos con carteles y banderas argen-
tinas, cantando y alentando a Macri y a su proyecto politico. Las declara-
ciones aluden a la fuerza del cambio, a no aflojar, a no volver al pasado, a
defender los valores que los unian y caracterizaban.

IMAGEN 6. Publicacidn de la cuenta oficial de Instagram de Mauricio
Macri, 08/10/2019
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Este también es el caso de la publicacién en Facebook del dia 5 de octu-
bre, imagen 7, en la que podemos observar diversas imdgenes de la marcha
del #SiSePuede en la provincia de Mendoza. Macri aparecia rodeado del
pueblo, pero también acompaniado por su esposa y por referentes naciona-
les y provinciales. Nuevamente, los carteles de apoyo y las banderas esta-
ban presentes. Las banderas argentinas adquirieron gran protagonismo en
estas marchas como simbolo de unién entre los manifestantes. Tal como
mencionamos, estas marchas tenian como principal objetivo consolidar la
identidad politica del espacio de Juntos por el Cambio. En este sentido,
Montero (2020:13) retoma a Riorda para recordarnos que la identidad de
este partido posee una “impronta eminentemente ideoldgica, con clivajes
de indole moral y valorativa (transparencia versus corrupcion, libertad
versus autoritarismo) (...)”, elementos que aparecian repetidas veces en
las marchas del #SiSePuede. La afirmacién que daba nombre a las marchas
expresaba un doble significado. Por un lado, la posibilidad de revertir el
resultado en las elecciones de octubre. Por el otro, la promesa de que un
pais con los valores defendidos por Juntos por el Cambio era posible.

IMAGEN 7. Publicacion de la cuenta oficial de Facebook
de Mauricio Macri, 05/10/2019
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El segundo mensaje electoral que tuvo mayor protagonismo en este
periodo fue la propuesta. Esta estuvo caracterizada por aportar solucio-
nes concretas a ciertas problemdticas expuestas por los argentinos. En
esta publicaciéon de Twitter del dia 17 de octubre encontramos una pro-
puesta concreta referida a la problematica del transporte y la obra publica.
Durante este periodo este tipo de mensaje dejé de ser el preponderante,
pero siguieron apareciendo contenidos similares. Es menester recordar
que el metrobts fue una de las obras mas emblematicas de la gestioén de
Mauricio Macri como presidente y como jefe de gobierno de la Ciudad
de Buenos Aires.

IMAGEN 8. Publicacion de la cuenta oficial de Twitter de Mauricio
Macri, 17/10/2019
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1:49 p. m. - 17 oct. 2019 - Twitter Web App

Uno de los aspectos mis destacables de este segundo periodo es que la
publicacién con mayor cantidad de reacciones en Twitter fue la publicacién
realizada por Mauricio Macri el dia 27 de octubre, dia de las elecciones
generales, en la que agradecia a los argentinos por haber concurrido a votar.
Desde el discurso oficial que primé luego de las P.A.S.O., la “verdadera” elec-
cién era la de octubre - casi como si las primarias no hubieran existido-.
La convocatoria para que mis ciudadanos concurrieran a las urnas en esta
instancia fue constante desde las filas del oficialismo.
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5. De las propuestas al #SiSePuede: el mensaje electoral
de Mauricio Macri

En las elecciones generales, Mauricio Macri no logré conseguir los
votos necesarios para obtener un nuevo mandato como presidente de la
Argentina. Sin embargo, entre las elecciones P.A.S.O. y las elecciones gene-
rales el espacio conducido por Macri tuvo un notable crecimiento electoral.
Mauricio Macri habia obtenido en las P.A.S.O. el 32,94% y en las elecciones
generales este porcentaje se amplié a un 40,28%. Ademds, hubo un creci-
miento en la participacién electoral, de 76,4% a 84,4%. Si bien no pode-
mos afirmar que estos cambios sucedieron como resultado de la estrategia
comunicacional, si podriamos pensar que la modificacién de la estrategia
y la movilizacién de los votantes a partir de las marchas del #SiSePuede
constituyen uno de los elementos que explica este resultado.

A lo largo del afio 2019 Mauricio Macri utilizé las tres redes sociales
analizadas de forma cotidiana. En Facebook e Instagram exhibi6é un com-
portamiento semejante, donde los contenidos fueron replicados de forma
similar. En Twitter, sin embargo, se observan contenidos que no tienen
presencia en las redes sociales anteriormente nombradas. En esta red se
priorizan los mensajes simples y se busca explotar al maximo la inmediatez
para referirse a polémicas publicas o para comunicar sobre las actividades
del entonces presidente.

En campanas anteriores, Mauricio Macri habia utilizado las redes
sociales como una herramienta para conversar con los ciudadanos y generar
un vinculo singularizante con cada uno de ellos. Asi, en dichas campaiias se
observd el uso de los hashtag y transmisiones en vivo como herramientas
para la conversacién. Sin embargo, en la campafia del afio 2019 el enton-
ces presidente modifico su estrategia y priorizé contenidos que buscaban
dar cuenta de su accién como presidente, por ejemplo la difusién de obra
publica, la comunicacién de sus actividades diplomaticas o la puesta en
marcha de ciertas politicas publicas.

Una de las principales caracteristicas de la campana de Macri en 2019
fue que modificé su forma de comunicar. Sin embargo, al interior de cada
sub periodo exhibié consistencia en los mensajes electorales expuestos. En
el momento anterior a las P.A.S.O., el ex presidente priorizé contenidos
referidos a la obra publica con los cuales buscé mostrar su gestiéon, pre-
sentar las propuestas que aspiraba cumplir en los préximos cuatro afios y
polarizar con la gestion anterior de gobierno. De este modo, observamos
que a partir de lo que Riorda (2008) denomina comunicacién inventarial,
Mauricio Macri present6 a su gobierno como el punto de partida del gran
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proceso de cambio al que acudia la Argentina. En el primer sub periodo ana-
lizado que comprende los meses de junio a agosto, el ex presidente realiz
mucho hincapié en las obras publicas inauguradas durante su gobierno y las
comparé con el estado durante la anterior gestién de Cristina Ferndndez
de Kirchner. De este modo, la negatividad y las propuestas de acciones
de gobierno concretas resultan especialmente llamativas en el periodo
pre P.A.S.O. Este tipo de mensaje electoral vinculado a la propuesta, que
tomé protagonismo en este periodo, estd caracterizado como una forma
de accountability del presidente de la gestién que llev6 adelante durante 4
afios, donde se destacaron las imdgenes de obras de gran envergadura, con
especial énfasis sobre todo en las obras de infraestructura. La negatividad
en este periodo se ve reflejado en la oposicién a la gestién anterior. En esa
clave, las publicaciones de obras de infraestructura podian leerse como un
“avance real”, en contraposicién al “relato” asociado al gobierno kirchne-
rista. De esta forma, podemos observar leyendas como “Esto es real, yo pego
acd y es real. No es relato, no es zaraza. Esto estd hecho. Esto estd hecho”; “Realizar.
Hacer algo real y efectivo” (Instagram, 23 de junio).

En el periodo post P.A.S.O. que comprende la etapa del 11 de agosto
al 27 de octubre, Mauricio Macri realiz6 un viraje comunicacional, esto
se puede observar en los temas y mensajes electorales que fueron adqui-
riendo protagonismo. Las P.A.S.O. aparecen como un hito central en la
campafla, como un parteaguas. La derrota inesperada resulté un cimbro-
nazo, tanto para el gobierno como para sus votantes y adeptos. Esto generd
un giro en el tipo de campana electoral que se estaba desarrollando, con el
consiguiente cambio en los ejes del mensaje electoral. De esta manera, la
promesa adquirié mayor protagonismo. Esta tuvo como mensaje central
la idea del #SiSePuede vinculado, sobre todo, a revertir los resultados de
las elecciones primarias pero también tuvo un alcance cronolégico mayor
relacionado a cambiar el pais y a revertir los daiios que los gobiernos
peronistas le realizaron al Estado nacional. De esta forma, la promesa
-tal como la expresé Macri en sus redes- refiere a un gran cambio que
ya habia empezado pero el cual no habia expresado los resultados que
se esperaban, referidos a llevar a la Argentina a la grandeza que estaba
escrita en su destino, cambiar las bases sociales y econdmicas del pais.
Este cambio debia ser un “cambio de verdad”, es decir, profundo y por lo
tanto prolongado en el tiempo. El discurso oficial hacia referencia a que
“el proceso de reconstruccién de la Argentina” era mucho més profundo
de lo que habian imaginado, pero que debia continuar. En palabras del
entonces presidente:
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Nunca estuvimos tan cerca de cruzar este rio entre el pasado y el futuro,
y les pido que sigamos juntos, que terminemos de cruzar el rio y me
permitan ayudarlos a terminar ese rio que nos lleva a una época de
crecimiento. (Declaracion en una trasmision en vivo via Twitter, 24/07/2019.
Inauguracién de obras hidricas en Sunchales, Santa Fe).

En este contexto, Macri queria seguir siendo presidente, para poder
continuar con dicha tarea.

Esta promesa de construccién de una “Argentina en serio, de una
vez por todas y para siempre”, se mezclaba con la oposicién continta al
gobierno kirchnerista, a sus actitudes y acciones:

No aceptemos que quienes destruyeron el pais nos digan que son ellos
los que saben jPor favor! No dejemos que las dificultades nos hagan
dudar de lo que logramos. (Publicacién de Facebook, 20 de octubre de 2019).

Aqui vemos como los contenidos de promesa se vinculan con los de
negatividad. El mensaje de promesa tomé cuerpo principalmente en las mar-
chas del #SiSePuede. No solo las marchas en si fueron un acontecimiento
importante - hitos en la campana electoral -, sino que antes, durante y
después el ex presidente compartié imagenes y videos en sus redes socia-
les. Estas publicaciones reflejaban diversos momentos compartidos durante
esos encuentros. El fin de estas marchas no era sélo sumar mds votos o “traer
de regreso” a aquellos votantes de Juntos por el Cambio desencantados,
sino que también se buscaba afianzar la identidad politica del espacio, din-
dole poder a la gente para que quiera acompafiar (Galup, 2019). Esto se veia
reflejado en los contenidos publicados, donde solian aparecer personas con
carteles o banderas argentinas, alentando al presidente.

Ademds, es destacable notar que Mauricio Macri tuvo también cier-
tos cambios a largo plazo, relacionado sobre todo al mensaje electoral
que llamamos escucha. En la eleccién del ano 2015, que lo convirtié en
presidente, Macri utiliz6 ampliamente los contactos uno a uno con ciu-
dadanos para expresar su mensaje electoral (Annunziata, 2018; Ariza,
2016) e, incluso para su comunicaciéon de gobierno tal como pudimos
observar en Annunziata, Ariza y March (2018). Sin embargo, esto no se
pudo percibir en igual cantidad en su comunicacién por redes en el afio
2019. La referencia a la escucha si se pudo percibir en los spots oficiales
posteriores a las elecciones primarias, por ejemplo el que fue publicado el
dia 30 de septiembre en Youtube llamado “Te escuché” que analizamos en
el apartado anterior.
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Ademads, Mauricio Macri utilizé las redes sociales durante los dos
debates presidenciales para destacar su postura politica. En Twitter publicd
contenido ampliando sus declaraciones sobre los diversos temas discutidos
en la trasmisién en vivo, no asi en Facebook o Instagram. Con respecto a
su discurso durante los debates, continué con sus lineas y tematicas habi-
tuales, aunque con un tono mucho més duro contra su principal oponente
politico - Alberto Ferndndez- y el kirchnerismo. Una de sus declaraciones
mads recordadas fue en esa direccion (y luego fue replicada en una publica-
cién de Twitter, 14/10/2019):

Lamentablemente hemos visto que volvié el dedito acusador, volvié el
atril, volvié la canchereada. El kirchnerismo no cambié. Por més que se
oculte, trate de mostrarnos algo distinto, es lo mismo. #MacriPresidente.

En lo que respecta a su companero de férmula, Pichetto comenzé a
aparecer en sus contenidos luego del anuncio de su candidatura, pero no
tuvo gran protagonismo en los mensajes. Principalmente aparecia al final
de los spots de campafia, donde se podia observar una imagen de la boleta
oficial del espacio.

Finalmente, Mauricio Macri quien se caracterizé desde sus inicios
como uno de los dirigentes que conocian la légica y el lenguaje de las redes
sociales y desplegaba una estrategia distinta a la del resto de los candidatos,
sucumbi6 a estrategias mds tradicionales de otros espacios politicos argen-
tinos. Asi, Macri terminé utilizando estas tres redes como una herramienta
mas de campafia en la que intent6 presentar una promesa que consistia
en un cambio profundo de las bases sociales, econdmicas y politicas de la
Argentina y que todavia, ain después de cuatro afios de gobierno, no se
habia podido materializar y para lo cual era necesario, por lo tanto, que
continuara en el poder guiando esta transformacion.
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CAPITULO 4.

En busca del peronismo perdido.
La promesa en las redes de Miguel
Angel Pichetto

Victoria Toledo, Marisa Ardizzone y Sergio Altieri

1. Introduccién

esde hace varios anos las campanas electorales se viven también
a través de las redes sociales, que son utilizadas por los candida-
tos para difundir sus actividades, polemizar o interactuar con sus
seguidores. Atento a esta dindmica, el entonces senador Miguel Angel
Pichetto abrié un afo antes de los comicios perfiles en Twitter e Instagram,
periodo en el que integraba una coalicién peronista, pero no kirchnerista,
denominada Alternativa Federal. Sin embargo, las idas y vueltas de la poli-
tica hicieron que dejara a un lado sus aspiraciones para ser presidente y ter-
minard acompafando a Mauricio Macri en su carrera hacia la reeleccién.
;Por qué una fuerza como Cambiemos decidié incorporar en sus filas a
un hombre histéricamente ligado al peronismo? ;Qué uso hizo Pichetto de
las redes, espacio que no utilizaba cominmente? ;Cudl fue el tipo de mensaje
electoral que signé su campana? Consideramos que el candidato a la vicepre-
sidencia empled una estrategia comunicacional basada en la promesa,' con una
clara conviccién de convocar a un sector del peronismo que no se sentia iden-
tificado con la férmula Alberto Ferndndez- Cristina Ferndndez. Asimismo,
su figura buscé aglutinar a un conjunto de demandas surgidas en diferentes
puntos del tejido social que estaban insatisfechas. Para Ernesto Laclau (2005)

1. Es decir, aquellos mensajes que refieren a un proyecto colectivo.
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una de las formas en la que se instituye lo social® es a partir de la divisién del
campo politico en dos, donde prima la légica de la equivalencia y que para su
desarrollo necesita por un lado, una frontera interna que separe “pueblo” y
“poder”, y por otro, la articulacién equivalencial de demandas insatisfechas.
Para esto, en el discurso de sus redes sociales, Pichetto se valié del llamado
a la unidad de los argentinos, y destacé los logros del gobierno de Mauricio
Macri iniciado en 2015. A la vez utilizé figuras del imaginario social (como
la referencia a los planes sociales otorgados a los sectores populares) com-
binado con maximas del neoliberalismo (como la meritocracia y la cultura
del trabajo), que hicieron posible la polarizacién entre dos proyectos de pais,
marcando asi la frontera interna que separa el “nosotros” del “ellos”.

El presente trabajo procura realizar una descripcién de los tipos de men-
saje electoral a través de los contenidos publicados en las redes sociales oficia-
les (Twitter e Instagram) de Miguel Angel Pichetto desde el 1° de junio al 27
de octubre de 2019. También, nos proponemos analizar la forma que asume
la promesa en las redes sociales del candidato, quien intent6 pulir diferencias y
acercar a dos espacios antagénicos como el peronismo y el macrismo.

2. El candidato

El 2019 significaba para Miguel Angel Pichetto el fin de su man-
dato como senador por el Partido Justicialista (PJ]), espacio en el que supo
reconvertirse y perpetuarse desde 1983: fue concejal e intendente en Sierra
Grande, Rio Negro y en 1987 fue electo como diputado provincial. Seis
afios mas tarde, y bajo la presidencia de Carlos Menem, asumié como legis-
lador provincial en la Cimara Baja del Congreso de la Nacién. Y desde 2001
y hasta el 2019 ocupd una banca en el Senado nacional, etapa en la que
Eduardo Duhalde, Néstor Kirchner y Cristina Ferndndez comandaron los
destinos del pais. En este tltimo periodo, ademads, fue derrotado dos veces
en su aspiracién por ser gobernador rionegrino.

Por eso, en septiembre de 2018 comenzd con un armado politico que
le permitiera proyectar su carrera politica dentro o fuera del Congreso. Ese
mes, los medios publicaron una foto que aglutinaba a un grupo de referen-
tes peronistas desencantados con el Kirchnerismo: el gobernador de Salta,
Juan Manuel Urtubey; su par de Cérdoba, Juan Schiaretti; el lider del Frente
Renovador, Sergio Massa; y el entonces jefe del bloque del PJ en el Senado.
Juntos lanzaron Alternativa Federal, con la idea de ser una opcién electoral
que rompiera con el binomio Mauricio Macri- Cristina Fernandez.

2. La otra forma de institucién de lo social es por la multiplicacién de luchas y superposicién
de antagonismos donde prima la 16gica de la diferencia.
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Los cuatro referentes acordaron ir a una interna para que de ella
saliera el mejor candidato, en pos de competir por la carrera presidencial
2019-2023. Entre las negociaciones con otras fuerzas estuvo la planteada
con Consenso 19,® espacio integrado por el ex ministro de Economia,
Roberto Lavagna, y la representante del GEN, Margarita Stolbizer. Las
infinitas idas y vueltas y la negativa de Lavagna a competir en una interna
hicieron que ese acuerdo quedara en la nada.

El 18 de mayo, la ex primera mandataria Cristina Ferndndez anuncié
que Alberto Ferndndez seria candidato a presidente por el Frente de Todos
y que ella seria su vice. Esto generd un gran revuelo en el escenario politico
y obligé al resto de los postulantes a delinear sus estrategias de juego.

Unos dias antes, Schiaretti habia sido reelecto como gobernador
de Cérdoba, en un comicio en el que Juntos por el Cambio participd de
manera fragmentada. Sin embargo, el caudillo cordobés no dudé en reu-
nirse con Macri ni, posteriormente, con Alberto Fernindez y “apoyar” al
ganador. Urtubey, por su parte, acepté acompafiar a Lavagna como vice
por Consenso Federal; y Massa luego de varios coqueteos acordé unirse al
Frente de Todos.

Es en ese contexto, en el que Pichetto es convocado por Mauricio
Macri para que sea su compaifiero de formula. De esta manera, se ampli6
la Casa Rosada a sectores del peronismo que no estaban contemplados en
ese momento, es decir, todo un arco opositor que tampoco veia con buenos
ojos a la dupla Ferndndez- Ferndndez. Pichetto, entonces, rompié con el
Partido Justicialista luego de 36 afios y conformé Peronismo Republicano,
espacio interno de Juntos por el Cambio que intenté reunir a los peronistas
no kirchneristas.

3. El anuncio

El 11 de junio de 2019, el presidente Mauricio Macri anuncié que
Miguel Angel Pichetto seria quien lo acompafaria en su busqueda por la
reeleccidn, en el frente electoral Juntos por el Cambio.

Queremos un pais donde todos puedan progresar a partir de su trabajo.
Para eso necesitamos integrarnos al mundo y mirar al futuro. Queremos
una democracia con pluralismo, libertad de prensa y defensa de los
DDHH. Queremos combatir el delito dentro de la ley sin falsos garan-
tismos. Para todo esto necesitaremos construir acuerdos con mucha

3. Cabe recordar que este espacio luego pasé a llamarse “Consenso Federal” al incluir a Juan
Manuel Urtubey como candidato a vicepresidente.
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generosidad y patriotismo donde todos los argentinos que compartan
estos valores aporten desde su lugar. Por todo esto quiero anunciarles
que Miguel Angel Pichetto me acompaiiard como candidato a vicepre-
sidente de la Nacién.

De esta manera lo confirmé el entonces primer mandatario a través de
las redes sociales. Por su parte, Pichetto organizé una conferencia de prensa
en el Senado Nacional, donde aseguré: “He aceptado la propuesta que me hizo
el Presidente de la Nacion. Es quien tiene la autoridad politica y los votos y me
ha honrado con esta invitacion para que lo acompaiie como vicepresidente de la
Nacién”. También empled las redes. En Twitter, Pichetto escribio:

Acepto la solicitud y ofrecimiento del Sr. Presidente para compartir
con él la férmula presidencial del periodo 2019-2023 porque creo en la
Republica, los derechos y garantias de la Constitucién y la divisién de los
poderes institucionales. Espero desempenar este cargo, si el voto popular
nos elige, bajo la guia de figuras sefieras como Carlos Pellegrini, Elpidio
Gonzélez, Hortensio Quijano, Carlos Perette, y Vicente Solano Lima.

En Instagram, sin embargo, public6 una foto con Macri y la leyenda
“Juntos por el Cambio” un dia més tarde. Antes del pacto electoral, Macri y
Pichetto habian protagonizado distintos cruces y acusaciones. Sin embargo,
diversos medios periodisticos aseguraron que el ex senador era una per-
sona de consulta del ex presidente y que fue el vehiculo para lograr diversos
acuerdos dentro del recinto legislativo. Asimismo, se apunt6 al ex ministro
del Interior, Rogelio Frigerio, como uno de los impulsores de la postula-
cién de Pichetto. El anuncio fue realizado de manera individual por cada
uno de los candidatos, sin una foto conjunta, una caracteristica que signé a
la campana electoral por venir.

sPor qué Pichetto?

Pichetto era un histérico referente del peronismo. Sin embargo, en
los ultimos afios habia marcado sus diferencias con el arco kirchnerista,
aun siendo jefe de la bancada del PJ en el Senado durante las presidencias
de Néstor y Cristina. Las discrepancias se agudizaron cuando la ex pri-
mera mandataria asumié como senadora en 2017. En el recinto legisla-
tivo, ambos tuvieron fuertes discusiones en torno a, por ejemplo, la Ley
de Mercado de Capitales, el aumento de las tarifas del gas, o el proyecto
para desregular Papel Prensa.
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Creemos que la figura del ex senador sirvié para convocar a un sec-
tor del electorado que, siendo peronista, no se sentia identificado con el
Frente de Todos. Asimismo, el viejo Cambiemos debia abrir sus puertas
y generar alianzas con diversas fuerzas y espacios que, en un principio,
se mostraban distantes o disimiles. De esta manera, a través de sus redes
sociales, Pichetto buscé presentarse como el candidato capaz de aglutinar
un conjunto de demandas surgidas en diferentes puntos del tejido social
que estaban insatisfechas.* Como plantea Laclau (2005) esta unificacién
de demandas diversas adquiere sentido en un sistema estable de signifi-
cacién para asi construir una identidad politica. En las elecciones presi-
denciales del 2019 pudimos ver como el espectro politico se dividi6é en
dos, generando polos antagdnicos que aglutinaron en su interior distintas
demandas insatisfechas. Se formaron dos grandes cadenas equivalencia-
les que se disputaron significantes como democracia, trabajo y republica,
Juntos por el Cambio, por ejemplo, presentd a su par antagénico como
antidemocritico, “planero” y antirrepublicano. Mientras que, en el Frente
de Todos, el espacio liderado por Mauricio Macri aparecié como el res-
ponsable de la crisis econémica y de la situacién social y politica en la que
se encontraba el pais.

A través de las redes, el candidato organizoé su estrategia comunicacio-
nal priorizando a la promesa, es decir, todos aquellos anuncios y expresiones
que apostaran a acompanar nuevamente al Gobierno de turno, glorificando
logros, llamando a la unidad de los argentinos y reconociendo los pendien-
tes y deudas de la gestién, en busca de un peronismo -con gran presencia
federal- que no se identificaba con la conduccién de Cristina Fernindez de
Kirchner. La promesa asi, sirvié para articular las diversas demandas insa-
tisfechas de una parte de los sectores peronistas -en especial los del interior
del pais- y constituy6 una cadena equivalencial que, a la vez, se vi6 refor-
zada por la apelacién a distintos imaginarios colectivos para crear su par
antagénico que divide “pueblo” de “poder”. El candidato, por medio de sus
posteos, buscd generar una identificacion con el electorado y a través del
uso de expresiones como “los argentinos”, “los que trabajamos”, “los pero-
nistas” se produjo la conformacién de un “pueblo™ (Laclau, 2005); a la vez
que se da la conformacién de un enemigo, que en este caso era “el pasado”,
“el kirchnerismo”, “Venezuela”.

En ese sentido, creemos que Pichetto quiso posicionarse en sus redes
como un punto de identificacién para convocar a aquellos grupos que no

4. Para Laclau (2005), existen también las demandas democriticas, aisladas, donde la 16gica
que prima para la institucién de lo social es la de la diferencia.
5. El pueblo no constituye una expresion ideoldgica, sino una relacion real entre agentes sociales.
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estaban previamente identificados con las principales alternativas electora-
les. En palabras de Laclau (2005, 200-201):

La funcién del representante no es simplemente transmitir la voluntad
de aquellos a los que representa sino dar credibilidad a esa voluntad
en un milieu (medio) diferente de aquel en el que esta tltima fuera
originalmente constituida. Esa voluntad es siempre la voluntad de un
grupo sectorial y el representante debe demostrar que es compatible
con el interés de la comunidad como un todo () Su tarea consistird no
tanto en transmitir una voluntad sino mas bien en proveer un punto
de identificacién que constituird como actores histéricos a los sectores
que estd conduciendo.

4. Presencia en las redes (1 de junio- 27 de octubre 2019)

Al 1° de junio de 2019- fecha en la que comenzamos nuestro anali-
sis- Pichetto contaba con cuentas oficiales en Twitter y en Instagram.®
El entonces Senador no era adepto a las redes sociales. De hecho abrié
su Twitter en septiembre de 2018 y un mes mds tarde realizé su primera
publicacién en Instagram, momento que coincide con el lanzamiento de
Alternativa Federal, el espacio que compartia con Schiaretti, Urtubey y
Massa. Pichetto entendid, entonces, que parte de la campana electoral se
jugaba en las redes y debia contar con perfiles en ellas para posicionar su
figura frente al electorado y los medios. De acuerdo a lo observado, antes
del 11 de junio no habia indicios de su posible candidatura por Juntos
por el Cambio. En los tweets previos pudieron verse felicitaciones para
el peronista Sergio Unac quien habia ganado la eleccién a gobernador en
San Juan; y para su par misionero, Oscar Herrera Ahuad, quien obtuvo
el triunfo por el Frente Renovador de la Concordia. Asimismo, Pichetto
diserté sobre economia junto al dirigente radical, Ernesto Sanz. Todo
esto nos dio la pauta de que Pichetto mantuvo abierta la posibilidad
de cualquier alianza electoral hasta dltimo momento. Es mds, el 28 de
mayo publicé en Instagram un video en el que anunciaba que Alternativa
Federal irfa a las P.A.S.O. para definir al mejor candidato. 14 dias mas
tarde cerraba filas con el macrismo.

Twitter fue la plataforma preferida con 806 posteos frente a los 129 de
Instagram, red que en un principio solamente se empleaba para anunciar la
participacién del candidato en algin programa de radio o televisién. Con

6. Su pégina de Facebook qued¢ excluida del analisis debido a que no estaba verificada y solo
era utilizada para replicar actividades del candidato.
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el avance de la campaiia Instagram fue ganando protagonismo y Twitter
aument6 su dindmica con un tono coloquial, con pocos retweets y una casi
nula interaccién con los usuarios.

En cuanto a los temas mas abordados, se destacaron proceso electoral,
economia 'y obra piiblica. El primero hizo referencia a continuar con el modelo
politico del entonces presidente Mauricio Macri, a través de su reeleccion,
con un fuerte llamado a la unidad de los argentinos y con una amplia con-
vocatoria a todos los sectores, especialmente al peronismo federal no kirch-
nerista. En este punto, ademds, impulsé la idea de no volver al pasado y de
reinstalar “la cultura del trabajo”. Sobre economia, subray? la apertura de la
Argentina a los mercados internacionales, aunque reconoci6 pendientes y
deudas de la gestion en torno a este topico. Finalmente, las obras concreta-
das y los proyectos hacia adelante fueron otra de las temdticas abordadas a
través de las redes sociales.

De esta manera podemos inferir que a través de sus posteos, Pichetto
en las redes buscé profundizar la idea de continuar con el modelo poli-
tico del entonces presidente y candidato a la reeleccion Mauricio Macri;
destacar los logros de la economia; y mencionar las obras llevadas adelante
durante la gestién macrista.

Con respecto al tipo de mensaje electoral, como vemos en la Tabla 1,
predomin la promesa con el 75,83%, seguido por la negatividad, la escuchay,
finalmente, la propuesta. A la hora de ver la distribucién en cada red nota-
mos que la promesa se impuso tanto en Twitter como en Instagram con
mis del 75 %. Es respecto al segundo lugar donde existe una variacién: En
Twitter se destacé la negatividad, mientras que en Instagram fue la escucha.

TABLA 1. Cantidad total de tipo de mensaje electoral por red social.

Twitter Instagram Total
Promesa 610 (75,69 %) 99 (76,70%) 709 (75,83 %)
Negatividad 126 (15,63 %) 2(1,55 %) 128 (13,70 %)
Escucha 42 (5,21 %) 26 (20,20 %) 68 (7,27 %)
Propuesta 28 (3,47 %) 2 (1,55 %) 30 (3,80 %)
Total 806 (100%) 129 (100 %) 935 (100 %)

Fuente: elaboracion propia
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La promesa se configuré en la busqueda de unidad de los argentinos, se
basé en resaltar un modelo de pais con valores democraticos, republicanos
y ligados a la cultura del trabajo, fue la idea de un pais que incluya a todos
a partir de un crecimiento genuino del modelo econémico y social. Es la
presentacién de un “capitalismo moderno” donde el sector privado sea el
que traccione la economia del pais.

La negatividad fue el segundo tipo de mensaje electoral mds importante
en los contenidos del candidato, y se dio casi exclusivamente en Twitter.
Se expresé en la profundizacién de la dicotomia entre dos modelos de pais:
el propuesto por el gobierno de Mauricio Macri versus el pasado que era
representado por las administraciones kirchneristas. Este tipo de mensaje
apareci6 principalmente en las entrevistas que el candidato compartié en
sus redes en las que utilizé6 expresiones como “patria planera” o “admi-
nistracién del hambre” para referirse a las politicas implementadas por el
gobierno de Cristina Ferndndez. También se vio este tipo de mensaje elec-
toral cuando resalté la caida de indicadores econémicos (baja de acciones
en YPF, subida del délar) como expresién de la incertidumbre que trajo la
victoria en las P.A.S.O. de la oposiciéon. Ademads se destacaron las criticas a
distintos dirigentes y referentes del Frente de Todos y a la realidad social
que estaban viviendo paises de la regién como Chile, en los que vié inten-
tos de desestabilizacién de Cuba y Venezuela.

La escucha, si bien en términos generales fue el tercer tipo de men-
saje electoral que se observoé en las redes del candidato, fue el segundo mis
importante en Instagram. Se pudo ver al candidato en recorridas por el
pais, charlando con los vecinos. Pero fue sobre todo a través de las image-
nes donde se vio la dimensién de proximidad (Annunziata, 2018) propia de
este tipo de mensaje electoral. En este sentido, se destac la campana “Mi
foto con MAP” en la que los usuarios podian enviar su foto con Miguel Angel
Pichetto como signo de apoyo a su candidatura.

Como sefialamos, hubo una tendencia general en redes sociales a la
promesa. Pero es de destacar que el candidato configur su mensaje electoral
de manera distinta en Twitter e Instagram. En la primera red, el segundo
tipo de mensaje electoral fue la negatividad y en Instagram la escucha. Como
veremos mas adelante, estos dos tipos de mensajes se incrementaron en sus
respectivas redes luego de las P.A.S.O. Es decir, que en cada red utilizé una
estrategia distinta para revertir los resultados de las primarias. En Twitter
se centré en criticar al modelo de pais ligado al kirchnerismo, mientras que
en Instagram buscé presentarse como un candidato cercano, que escucha
los problemas de los ciudadanos para darles respuesta.
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5. El comienzo de la campaiia y las elecciones primarias (1° de
junio-11 de agosto)

El 11 de junio con el anuncio de su candidatura a vicepresidente,
Pichetto comenz6 su campafia en las redes con el pie derecho, ya que ese
dia logré en Twitter su posteo con mds interacciones y reacciones de todo
el periodo:

Acepto la solicitud y ofrecimiento del Sr. Presidente para compartir
con él la férmula presidencial del periodo 2019-2023 porque creo en la
Republica, los derechos y garantias de la Constitucién y la divisién de los
poderes institucionales.

Esta red social fue la preferida del candidato y concentré el 86% de las
publicaciones (358) frente a Instagram que solo tuvo 58 mensajes. El tema
prioritario en ambas plataformas fue el de proceso electoral (69,70%), seguido
por economia (16 %) y obra piiblica (3,60%).

Durante este periodo, las publicaciones referidas al proceso electoral
estuvieron basadas en continuar con las politicas implementadas por el
oficialismo y en convocar a un sector que él denominé como “peronismo
republicano” y que no se veia identificado con la férmula del Frente de
Todos. En esa linea, procurd acercar a un electorado que no simpatizaba
con Mauricio Macri, pero tampoco apostaba a la unidad representada en la
férmula Fernidndez- Ferndndez. El fin de la grieta y la unidad de los argen-
tinos fueron sus caballitos de batalla:

Dos pedazos de Argentina no hacen un pais. Tenemos que unir a los
argentinos. Trabajar con esta idea central para afrontar los desafios del
cambio. Y estar juntos, porque juntos somos imparables (Twitter, 15 de
julio de 2019).

También se pudo observar al candidato en actos convocados por algu-
nos sectores sindicales y peronistas. Un ejemplo de ello pudo verse en el
posteo realizado el 22 de julio en Instagram:

Me reuni con Ramén Ayala de UATRE y miembros de las 62 organi-
zaciones. Fue un encuentro de respaldo a la candidatura de @mauricio-
macriy mia. Conversamos sobre laimportancia de las actividades rurales,
del acuerdo con la UE y del potencial que tiene el sector agroexportador.
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En cuanto a la categoria de economia, Pichetto hizo hincapié en las
exportaciones, los acuerdos comerciales con la Unién Europea y la idea
de abrir los mercados argentinos al mundo. Particip6é en reuniones con
empresarios en diversos puntos del pais y puso especial énfasis en las eco-
nomias regionales, en los emprendedores y en las empresas que pueden
ubicar sus productos en el mundo.

En San Juan me reuni con empresarios, comerciantes y vecinos de la
provincia para conversar sobre las perspectivas de la Argentina que viene
y el desarrollo de las economias regionales. Hay que consolidar en el pais
un modelo productivo que genere trabajo (Twitter, 27 de julio de 2019).

Finalmente, podemos mencionar que la obra piiblica fue otra de las car-
tas fuertes empleadas por el candidato para resaltar la gestién de Macri.

Los trabajadores me manifestaron su respaldo y apoyo a la férmula de
Juntos por el Cambio, y expresaron la necesidad de realizar mas obras de
infraestructura para Mar del Plata (Twitter, 25 de julio de 2019).

Al hablar del mensaje electoral, pudimos observar que la promesa se
impuso en ambas redes con el 84,38%, mientras que el segundo lugar lo
ocupd la negatividad en Twitter y la escucha en Instagram como se puede
ver en la Tabla 2.

TABLA 2. Cantidad total de tipo de mensaje electoral por red social en el

periodo Pre P.A.S.O.
Twitter Instagram Total
Promesa 301 (84,08 %) 50 (86,22 %) 351 (84,38 %)
Negatividad 41 (11,45 %) 1(1,72 %) 42 (10,10 %)
Escucha 16 (4,47 %) 5 (8,62 %) 21 (5,04 %)
Propuesta - 2 (3,44 %) 2 (0,48 %)
Total 358 (100 %) 58 (100 %) 416 (100 %)

Fuente: elaboracion propia

La promesa, entonces, estuvo signada por una convocatoria a todos los
sectores que creyeran en los valores democraticos y republicanos, pero espe-
cialmente se orient6 en conquistar a los grupos peronistas que no habian
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votado a Mauricio Macri, pero que tampoco confiaban en la unidad que pro-
ponia el Frente de Todos. Ese “peronismo republicano” encontré en la figura
de Pichetto una opcién electoral que respondia a sus intereses y que podia
sortear la famosa “grieta”. En esa linea, fue él mismo quien se puso al hombro
la campana por el interior del pais- especialmente en provincias opositoras- y
desembarcé en el conurbano bonaerense, bastion peronista- kirchnerista por
excelencia. Como mencionamos anteriormente, la promesa procurd resaltar
un modelo de pais, donde se destaca la cultura del trabajo y la idea de que
se puede incluir a todos a partir de un crecimiento genuino del modelo eco-
némico y social. Es la presentacién de un “capitalismo moderno”- segin sus
propias palabras- donde el desarrollo del sector privado traerd empleo para
todos. Las redes fueron testigo de estos actos y se caracterizaron por incluir
conceptos como “Argentina”’, “encuentro”, “pais” tal como puede verse a con-
tinuacién en la nube de palabras del periodo:

IMAGEN 1. Nube de palabras de las publicaciones
de Miguel Angel Pichetto en el periodo Pre P.A.S.O
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Fuente: elaboracion propia utilizando Wordart.com
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Esta promesa de un modelo de pais basado en la cultura del trabajo tam-
bién se ve reflejada en los siguientes ejemplos. Esta suele estar acompafiada
de la certeza de que la Argentina sé6lo logrard consolidarse y crecer desde el
trabajo, no con atajos faciles. En la siguiente publicacién de Twitter pode-
mos observar ademds una imagen de Pichetto junto a Mauricio Macri, algo
que no fue tan comun durante la campaiia.

IMAGEN 2. Publicacién de la cuenta oficial de Twitter de Miguel Angel
Pichetto, 18/7/2019.

Miguel Angel Pichetto @
@MiguelPichetto

11

Vamos a trabajar
juntos por el pais,
para crecer y para

-
que la Argentina se - .
consolide definitivamente’ :

Miguel Angel Pichetto

0 Santa Fé

11:40 a. m. - 18 jul. 2019 - Twitter for iPhone

En este segundo ejemplo podemos observar otros valores asociados a
la promesa que presenta Pichetto, tales como el didlogo, la unidad y la plu-
ralidad de ideas.
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IMAGEN 3. Publicacion de la cuenta oficial de Instagram
de Miguel Angel Pichetto, 25/6/2019

@ miguelangelpichetto & - Seguir

@ miguelangelpichetto @ En

g #ClubPoliticoArgentino debatimos
sobre la importancia de la pluralidad
de ideas, la unidad nacional y el
diglogo entre todos los sectores de la
sociedad y los diferentes espacios
politicos.
Luego junto a @marioraulnegri y
@rogeliofrigerio respondimos
preguntas del auditorio.

oV N

775 Me gusta

Como dijimos anteriormente, la negatividad ocupé el segundo lugar
en Twitter. Este tipo de mensaje se evidencid en la busqueda constante
por ahondar las diferencias con el gobierno anterior y la consigna de no
volver al pasado. Esta tendencia se expresé en la dicotomia entre los dos
modelos de pais que se ponian en juego en la eleccién: uno que era el
futuro deseable, es decir, la profundizacién del modelo que se inici6 con
el gobierno de Mauricio Macri; y el otro que estaba representado por el
pasado cercano, que eran los gobiernos Kirchneristas. Estos tipos de mensa-
jes aparecieron principalmente en las entrevistas que el candidato compar-
tié en las redes, donde se pudieron ver imaginarios muy explotados desde
los medios de comunicacién durante los gobiernos de Néstor Kirchner y
Cristina Ferniandez, como “la patria planera” y “la administracién del ham-
bre”, tal como se ilustra a continuacién. Asimismo, la dicotomia también se
present6 al sefialar que el kirchnerismo habia tenido actitudes autoritarias
durante sus gobiernos:
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IMAGEN 4. Publicacion de la cuenta oficial de Twitter
de Miguel Angel Pichetto, 12/6/2019.

Miguel Angel Pichetto
@MiguelPichetto

= TN - Todo Noticias § @todonoticias - 12 jun. 2013

Pichetto en @adosvoces

10:57 p. m. - 12 jun. 2019 - Twitter for iPhone

@ Hoy en @adosvoces tn por @todonoticias,

: "Yo conozco por dentro al kirchnerismo. Me

preocupan algunas exterionizaciones del kirchnerismo con componente
autoritario”

Finalmente, la escucha -que sé6lo se manifesté con fuerza en Instagram-
se evidencié en los posteos de las recorridas que Pichetto realizé a lo largo
del pais, en los que se pudo observar al candidato charlando con vecinos y
trabajadores. Los comentarios estuvieron acompafniados de imagenes que
mostraron al candidato en una relacién intimista con el otro, como puede

observarse en el siguiente ejemplo:

IMAGEN 5. Publicacién de la cuenta oficial de Instagram
de Miguel Angel Pichetto, 25/7/2019.

PN ©
(~)

miguelangelpichetto @ * Seguir
Mar del Plata, Argentina

miguelangelpichetto & En mi
recorrida por Mar Del Plata junto a
Dante Sica, Guillermo Montenegro y
Vilma Baragiola tuve la posibilidad de
visitar QM Equipment y Solimeno, dos
empresas que son el reflejo de la
Argentina productiva que queremos,
lideres en exportacién, y con un
rendimiento que les permite generar
en el caso de Solimeno més de 900
empleos y en QM Equipment 200

VA W

1,773 Me gusta
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6. Reconfigurando la campana (12 de agosto- 27 de octubre)

Tras la derrota en las Elecciones Primarias,” Miguel Angel Pichetto
realizé un total de 519 publicaciones en Instagram y Twitter, siendo esta
ultima la que concentr6 el 86,3% de los posteos. Tal como habia ocurrido
en el periodo pre P.A.S.O., el tema prioritario en ambas redes fue el proceso
electoral (56,85%), seguido por economia (19,6%) y obra piiblica (4,2%).

En cuanto al tipo de mensaje electoral, como observamos en la tabla 3,
la promesa continud siendo el mas empleado en ambas redes con casi el 70%.
En Twitter se mantuvo la negatividad en el segundo lugar, sin embargo en
Instagram este puesto lo ocupd la escucha. Pudimos observar, ademds, que
en este periodo hubo un retroceso de la promesa, que decrecié un 15% res-
pecto de la etapa previa a las P.A.S.O., a la vez que se produjo un aumento
en los otros tres tipos de mensajes electorales: la negatividad aumenté 6,5%
y se vio especialmente en Twitter, donde el candidato publicé las entre-
vistas brindadas a medios televisivos, radiales y graficos. En Twitter tam-
bién aument6 la propuesta significativamente, pero no llegd a ser de mayor
importancia en el total de las publicaciones del periodo (un poco mas del
5%). En Instagram la escucha tomé mayor relevancia subiendo entre ambos
periodos un 20%.

TABLA 3. Cantidad total de tipo de mensaje electoral por red social

en el periodo Post P.A.S.O.
Twitter Instagram Total
Promesa 309 (69 %) 49 (69%) 358 (69%)
Negatividad 85 (19 %) 1(1,4%) 86 (16,6 %)
Escucha 26 (5,8%) 21(29,6%) 47 (9,05 %)
Propuesta 28 (6,2 %) 0(0%) 28 (5,35 %)
Total 448 (100%) 1 (100 %) 519 (100%)

Fuente: elaboracion propia

Las elecciones Primarias y la derrota del oficialismo fueron un punto de
quiebre en la campana electoral de Pichetto. Si bien el candidato continué
enfocado en las mismas temdticas (proceso electoral, economia'y obra publica),
debié reconfigurar su mensaje electoral en las redes. En consecuencia hubo

7.Enlas P.A.S.O., el Frente de Todos obtuvo un 49,5% de los votos mientras que Juntos por
el Cambio quedd en segundo lugar con un 32,9%
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una disminucién de la promesa y un incremento de la negatividad, la escucha
y la propuesta.

Durante este periodo se pudo observar un acrecentamiento de la acti-
vidad en redes, aunque es destacable el freno que se produjo en Instagram,
donde desde el 12 hasta el 17 de agosto no hubo publicaciones.? No se vie-
ron spots significativos ni fotos de la férmula presidencial compartiendo
lo cotidiano, sino que sélo se dieron en ocasién de actos de campana, una
tendencia que ya pudo verse antes de las P.A.S.O.

Luego de las Primarias, desde la militancia de Juntos por el Cambio se
organiz6 una gran marcha el 24 de agosto, promocionada en redes como
marcha del 24A, para brindar apoyo al Gobierno y fortalecer el rumbo del
pais, que Pichetto replicé en las redes. Durante el mes de octubre el can-
didato se sumé a las marchas del #SiSePuede que fueron una serie de actos
con gran recorrida federal, en la que participaron los principales referentes
de esa fuerza. Estas movilizaciones sirvieron como pequenos actos de cie-
rre de campana principalmente en distritos oficialistas. Los concurrentes
fueron invitados a manifestarse con banderas argentinas como simbolo de
la unidad nacional, de la finalidad de la grieta y de mostrar a millones de
argentinos que compartian los mismos valores y creencias, y que ante todo
no querian volver al pasado. Estos actos fueron transmitidos en vivo por las
redes sociales del candidato.

Pichetto no participé del debate presidencial, si estuvo presente vy,
ademds, propuso un proyecto para institucionalizar el debate entre los
candidatos a la vicepresidencia de la Nacién. De todas formas aparecié en
varios medios de comunicacién celebrando la concurrencia y las interven-
ciones de Mauricio Macri, como asi también criticando a los candidatos de
la oposicién. En general, Pichetto no se mostré acompanado de Macri en
sus publicaciones en las redes, aunque desde lo discursivo fue constante la
apelacion al Presidente y al modelo de pais que éste encabezaba.

En esta parte de la campana, la promesa sigui6 siendo prioritaria y se vio
principalmente en la convocatoria y difusién de las marchas del #SiSePuede
que el oficialismo realizé por todo el pais, a través de las redes. La idea
de estas movilizaciones fue la de reafirmar la posibilidad de revertir los
resultados de las P.A.S.O. y la de unir a los argentinos bajo ciertos valores
compartidos. Un ejemplo de ello fue la marcha convocada el 28 de septiem-
bre en el barrio portefio de Belgrano, que fue reflejada en Instagram por
Pichetto con la siguiente mencién:

8. El 11 de agosto fueron las P.A.S.O., donde la férmula Macri- Pichetto quedé segunda.
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IMAGEN 6. Publicacion de la cuenta oficial de Instagram
de Miguel Angel Pichetto, 28/9/2019.

@ miguelangelpichetto & - Seguir

@ miguelangelpichetto @ Marcha del
#SiSePuede en Barrancas de Belgrano

con @mauriciomacri,
@horaciorodriguezlarreta ,
@elisalilitacarrio, autoridades
nacionales, dirigentes y vecinos. Fue
una gran jornada donde se trasmitié
esperanza, porque la Unica batalla que
se pierde es la que no se da.

Tenemos que poner en marcha un
proceso de crecimiento, de
mejoramiento del empleo y
recuperacién de la cultura del trabajo,
de fortalecimiento del poder

oV W

5,781 Me gusta

Marcha del #SiSePuede en Barrancas de Belgrano con @mauriciomacri,
@horaciorodriguezlarreta, @elisalilitacarrio, autoridades nacionales,
dirigentes y vecinos. Fue una gran jornada donde se transmitié espe-
ranza, porque la tnica batalla que se pierde es la que no se da.

Tenemos que poner en marcha un proceso de crecimiento, de mejo-
ramiento del empleo y recuperacién de la cultura del trabajo, de
fortalecimiento del poder adquisitivo para todos los argentinos, se
acabd el ajuste.

Les transmitimos nuestra convocatoria para que nos acompaiien, a los
peronistas con visiéon republicana y democratica, a los radicales que
creen en las instituciones, a los independientes que piensan en el pais de
sus hijos. Vamos a dar vuelta el resultado y ganar las elecciones.

Asimismo, Pichetto abogé por continuar en el camino iniciado por el
gobierno de Mauricio Macri y continué con su convocatoria a todos los
sectores para conformar una gran coalicién, tal como se evidencia en el
siguiente tweet:


https://www.instagram.com/explore/tags/s%C3%ADsepuede/
https://www.instagram.com/mauriciomacri/
https://www.instagram.com/horaciorodriguezlarreta/
https://www.instagram.com/elisalilitacarrio/
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IMAGEN 7. Publicacion de la cuenta oficial de Twitter
de Miguel Angel Pichetto, 30/9/2019.

Miguel Angel Pichetto &
@MiguelPichetto

Estan todos convocados, los liberales que creen en las
libertades civiles y econdmicas, los peronistas que
creen que es posible un modelo con justicia social, los
radicales que siempre han luchado por las
instituciones y los independientes que piensan en un
pais para sus hijos.

10:29 p. m. - 30 sept. 2019 - Twitter for iPhone

En esta linea, y tal como observamos en la nube de palabras del periodo,
en las redes de Miguel Angel Pichetto se destacaron conceptos como pais y
trabajo que hacen referencia a un proyecto colectivo, pero se destaca la pre-
sencia de la palabra No, en consonancia con la suba de la negatividad tras las
P.A.S.O. Asimismo, observamos que el lugar preponderante del “pais” res-
ponde no sélo a un proyecto colectivo, sino también que hace clara referencia
alaidea de que en la eleccidn se ponian en juego dos modelos de pais: uno que
fomentaba la cultura del trabajo y es traccionado por el sector privado frente a
otro que s6lo pensaba en destinar mayores recursos estatales a planes sociales.
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IMAGEN 8. Nube de palabras de las publicaciones
de Miguel Angel Pichetto en el periodo Post P.A.S.O

Mundo

Fu[nu:-[‘rab 1]
Crecimiento . \,M“.,l]
AT gentma

e Lro]_.-ltl no

Obra Ret

}Ziﬁl’f/ No

Va mos
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Gente

ecPresidente!
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Fuente: elaboracion propia utilizando W ordart.com

La negatividad aumenté en Twitter. Alli, como dijimos anteriormente,
Pichetto apuntd contra distintos dirigentes y referentes del Frente de
Todos, en especial a la candidata a la vicepresidencia Cristina Ferndndez
de Kirchner. También, confronté en torno a los dos modelos de pais que se
ponian en juego: el de la cultura del trabajo frente al que proponia la opo-
sicién basado, segun €I, en destinar mayores recursos a planes sociales y asi
“administrar la pobreza”.

La tnica manera de atender las demandas de los sectores vulnerables
es generando puestos de trabajo, todo lo demas son paliativos circuns-
tanciales que no solucionan el problema de fondo. Tenemos que hablar
seriamente de estos temas y dejar de hacer un uso politico de los pobres
(Twitter, 7 de julio de 2019).
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Asimismo, marcé sus diferencias con el gobierno kirchnerista- del que
él habia formado parte- y asegur6 que el triunfo en las Primarias del Frente
de Todos provocoé la caida de indicadores econémicos por la incertidumbre
que esa fuerza politica generaba en los mercados.

IMAGEN 9. Publicacion de la cuenta oficial de Twitter
de Miguel Angel Pichetto, 6/9/2019.

Miguel Angel Pichetto &
@MiguelPichetto

Las acciones de YPF perdieron valor igual que todas
las empresas argentinas que cotizan en bolsa.

lgual que el aumento del riesgo pais y el aumento del
dolar.

Todo tiene que ver con el futuro.

Con la incertidumbre que genera el futuro del plan
economico del Frente de Todos.

6:57 p. m. - 6 sept. 2019 - Twitter for iPhone

La escucha fue el segundo tipo de mensaje electoral mas importante en
Instagram. Tras la derrota en las Primarias aumenté significativamente,
pasando de un 8,62 % a un 29,6 %. Abundaron los posteos en los que se vio
al candidato recorriendo distintos puntos del pais, charlando con vecinos
militantes o referentes empresarios. Asimismo, pudo observarse un cam-
bio en la redaccién de los posteos. Por ejemplo, antes de las P.A.S.O. podia
leerse “Les conté sobre” / “Les hablé acerca de” y tras las elecciones pudo
leerse “Me contaron que” / “Me expuso que”, dando cuenta de una relacién
mas intima, donde el otro es el protagonista. Un ejemplo, es el posteo en
Instagram del 31 de agosto de 2019:

Reunién con Carlos Ronda y directivos de la Sociedad Rural de Mar
Chiquita, que agrupa a productores de la zona e integra la @carbapargen-
tina. Me plantearon propuestas de estimulo a la produccién rural y agrope-
cuaria y al desarrollo equilibrado de las localidades del partido.
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IMAGEN 10. Publicacion de la cuenta oficial de Instagram
de Miguel Angel Pichetto, 31/8/2019.

e miguelangelpichetto @ * Seguir
Mar Chiguita, Buenos Aires, Argentina

@ miguelangelpichetto & Reunién con
Carlos Ronda y directivos de la

Sociedad Rural de Mar Chiquita, que
agrupa a productores de la zona e
integra la @carbapargentina. Me
plantearon propuestas de estimulo a
la produccion rural y agropecuaria y al
desarrallo equilibrado de las
localidades del partido.

OV N

2,130 Me gusta

En esa linea, se destac6 también la campania “Mi foto con MAP”en la que
los usuarios podian enviar su foto con Miguel Angel Pichetto como signo
de apoyo a su candidatura.

IMAGEN 11. Publicacidon de la cuenta oficial de Instagram
de Miguel Angel Pichetto, 17/9/2019.

@ miguelangelpichetto & « Seguir
6 miguelangelpichetto &
#MiFotoConMAP sl

Este es un espacio para que puedas
compartir tu foto conmigo. Un lugar
donde poner en imagenes una parte
de todo el carifio que me brindan en
mis recorridas. Subi tu foto con el
hashtag #MiFotoConMAP y
etiquetame para volvernos a
encontrar. Las voy a estar
compartiendo en mis redes sociales
para mostrar que somos muchos los
que no aflojamos y queremos dar
batalla hasta el final. Sumate y
sigamos trabajando juntos por una
Argentina mejor &

2,926 Me gusta

Finalmente, cabe aclarar que si bien en los textos de sus publicaciones
Pichetto se refiere a lo colectivo -caracteristica de la promesa como mensaje
electoral- las imagenes del candidato fueron en su mayoria con individuos
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particulares mostrando asi cierta cercania del candidato con estos. Estas
son caracteristicas de lo que Annunziata (2018) denomina representacion
por proximidad, es decir, el candidato se presenta en una actitud de escu-
cha, de empatia y de cercania con el ciudadano. En este sentido, en las redes
de Pichetto -principalmente en su Instagram-, abundaron imdgenes en las
que se mostro al candidato sacdndose selfies con distintas personas durante
las visitas a diferentes puntos del pais.

7. Conclusiones

A lo largo de todo el capitulo se evidencié que el tema principal en
las redes de Miguel Angel Pichetto durante la campafia presidencial de
2019 fue el proceso electoral. Dentro de esta categoria se destacan las publi-
caciones con clara referencia a la unidad de los argentinos, como asi tam-
bién a marcar las diferencias entre el modelo de pais que habia iniciado el
macrismo y que él proponia, y la férmula Ferndndez-Fernindez que sim-
bolizaba el pasado. Otra de las tematicas importantes fue la de economia, en
la que se subray®6 la apertura a los mercados del mundo y el contraste entre
el pais de la produccién y el trabajo que proponia su espacio frente al de la
oposicién que él denominaba como la “patria planera” y la “administracion
del hambre y la pobreza”.

En cuanto al tipo de mensaje electoral, observamos que la promesa
prevalecié durante toda la campana y se constituyd en el llamado a la
unidad de los argentinos y de la Argentina en un proyecto republicano
y federal. A través de sus redes, Pichetto buscd posicionarse como un
punto de identificacién para aquellos grupos peronistas- especialmente
los del interior- que no se sentian afines al macrismo ni a la alianza del
Frente de Todos. Asimismo, el candidato aseguraba que el espacio que él
representaba era sinénimo de la patria trabajadora y productiva, siendo
el sector privado el responsable de traccionar la economia para el bien-
estar de los argentinos. Pichetto, entonces, logré posicionarse como el
punto de encuentro de las demandas insatisfechas de ciertos grupos de la
sociedad, produciéndose asi lo que Laclau (2005) denomina una “légica
equivalencial” propia del populismo.

Por su parte, la negatividad fue importante en Twitter - ocupando el 2°
lugar - y se present6 como la distincién entre dos modelos de pais antagé-
nicos: el futuro y la vuelta al pasado. Tras las P.A.S.O., este tipo de mensaje
electoral se acrecenté y ahondé las diferencias entre las dos alternativas
en las que estaba polarizada la eleccién y apunté contra los candidatos
de la fuerza opositora. A través de las publicaciones, primé la légica de



PROMESA Y NEGATIVIDAD

amigo- enemigo que sirvié como frontera interna para asi conformar un
“pueblo” en términos de Laclau.

Finalmente, la escucha se posicioné en 2° lugar en Instagram y se carac-
teriz6 por mostrar al candidato cercano a los simpatizantes y ciudadanos.
Al igual que ocurri6 con la negatividad en Twitter, la escucha aument6 en el
periodo post P.A.S.O reconfigurando la estrategia electoral del candidato.
Desde lo discursivo, se pudo ver un cambio en la apelacién del otro, desde la
utilizacién de los pronombres y el cambio de “les” a “me”, por ejemplo, “Les
conté” a “Me contaron”. Asimismo, la escucha se vio en las imigenes, donde
se evidenci6 el lazo individual y subjetivo de este tipo de mensaje electoral.

Si bien en ambas redes, y a lo largo de todo el periodo analizado,
esta campana estuvo signada sin dudas por la promesa, los tipos de men-
saje electoral que actuaron como complemento difirieron en Twitter y en
Instagram: En esta tltima viré sus contenidos hacia la escucha, y en la pri-
mera hacia la negatividad.

Observamos asi, que Pichetto se vali6 de distintas estrategias comunica-
cionales en las dos redes sociales que utilizé durante la campana presidencial
de 2019. Asi, en Twitter, se vio con claridad la l6gica del populismo descrita
por Ernesto Laclau (2005). El candidato, a través del contenido relacionado
al mensaje electoral promesa buscé aglutinar demandas insatisfechas, a la vez
que con el contenido relacionado al tipo de mensaje electoral negatividad, fue
delineando esa frontera interna que separa el “pueblo” del “poder”.

En Instagram, al igual que en Twitter, los mensajes ligados a la promesa
también buscaron la adhesién de sectores que antes no estaban incorpo-
rados con claridad al macrismo, pero como complemento observamos un
contenido ligado al tipo de mensaje electoral escucha, donde se encuentra
la dimensién de proximidad del candidato, en la que pretendié mostrarse
cercano, como “uno mas” (Annunziata, 2018).

La promesa fue central en toda la campafia y quedd representada en la idea
de un pais unido bajo ciertos valores compartidos por todos los peronistas
(no kirchneristas). Pichetto pretendi6 aglutinar a un peronismo disgregado o
perdido que no se sentia identificado con el Frente de Todos o con las otras
propuestas electorales, y que se encontraba principalmente en el interior del
pais. De hecho, se lo pudo ver en las recorridas junto a otros referentes del
peronismo que eran parte del gobierno macrista, como el entonces ministro
Rogelio Frigerio. En esa linea, Pichetto intenté llevar adelante estrategias
comunicacionales a través de las redes que no tuvieron el impacto esperado.
Nos atrevemos a afirmar que Pichetto no era un “hombre de las redes” y que
se sumo a las plataformas en su intento por despegarse de su rol de legislador y
de lograr un ascenso en su carrera politica. Esa inexperiencia digital fue la que
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finalmente lo obligd a reconfigurar el mensaje electoral tras la derrota de las
P.A.S.O. Asi intent reforzar la polémica en Twitter o mostrarse mas cerca de
los ciudadanos en Instagram. Sin embargo, Juntos por el Cambio no gané y la
coalicién peronista- kirchnerista se quedé con la victoria.
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CAPITULO 5

El programa de estar en contra.
La negatividad en el mensaje electoral
de Nicolas del Caiio

Victoria Toledo, Marisa Ardizzone y Sergio Altieri

1. Introduccién

a ultima campana presidencial en Argentina encontrd a Nicolds Del
Canio como lider de una coalicién politica de izquierda mucho mas
amplia que la conseguida en otros comicios, y con un proceso electo-
ral marcado por la polarizacién entre dos grandes frentes electorales: Juntos
por el Cambio y el Frente de Todos. El 18 de mayo de 2019, la ex primera
mandataria Cristina Ferndndez de Kirchner- quien para ese entonces era la
principal figura opositora en Argentina'- difundi6 un video en redes sociales
en el que comunicd su declinacién como candidata a la presidencia y propuso
para el cargo a Alberto Fernandez, al que acompafaria como vice. Dias mas
tarde, el presidente Mauricio Macri anuncié como compaiiero de férmula a
Miguel Angel Pichetto, histérico dirigente justicialista, en un intento de con-
trarrestar la jugada de Cristina Ferndndez y de extender la base electoral hacia
sectores peronistas que no simpatizaban con el kirchnerismo.
En este marco de polarizacién, el resto de las fuerzas que participa-
ron en la elecciéon delinearon diversas estrategias, a fin de posicionarse

1. El Observador de Uruguay afirmé que “once encuestas realizadas en las dltimas semanas
daban un escenario muy parejo en una primera vuelta entre Cristina Ferndndez y Mauricio
Macri”. El Observador (6 de febrero de 2019). Recuperado de: :https://www.elobservador.
com.uy/nota/cristina-patea-el-tablero-mas-de-un-sondeo-la-da-ganadora-ante-macri-en-
octubre-201925154924
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como una alternativa viable. El Frente de Izquierda (FIT) ampli6 su alianza
con otros partidos afines e incorporé al MST y a Poder Popular. De esta
manera naci6 el Frente de Izquierda-Unidad (FIT - Unidad en adelante),
que llevé a Nicolas del Cafio y Romina del PI4 como candidatos a presi-
dente y vice. La formula, anunciada el 12 de junio en el Hotel Castelar de
la Ciudad de Buenos Aires, pretendié diferenciarse del resto de los postu-
lantes, por medio de un marcado rechazo al modelo politico y econdémico,
que se manifesté no sélo en los discursos y actos, sino también a través
de las publicaciones en redes sociales. En este contexto nos preguntamos,
¢Qué papel jugaron las redes en la campana de Del Cafio? ;Cémo se cons-
truy6 el mensaje electoral en las mismas? En los ultimos afios, las redes
sociales se tornaron una herramienta central en las estrategias de comu-
nicacién utilizadas por los candidatos durante las campanas electorales,
debido a que generan nuevos modos de movilizacién, liderazgo y retérica.
Asimismo, imponen una nueva forma de hacer y pensar la politica, que
entiende la importancia de la conversacién e interaccién social y el cambio
cultural hacia el soporte virtual como quehaceres al menos tan importan-
tes como el ejercicio de la administracién (Caldevilla Dominguez, 2009).
Al mismo tiempo, varios autores dan cuenta de los cambios o mutaciones
(Mansbridge, 2013; Manin, 1998; Rosanvallon, 2007), que se produjeron
en el plano de la representacién politica, lo que gener6 que a la clasica pro-
mesa’ se sumaran otros tipos de lazos electorales a partir de los cuales los
candidatos buscan la identificacién con el electorado y que denominamos:
propuesta, escucha y negatividad.

Creemos que la estrategia de comunicacién de Nicolds del Cano
estuvo signada por la negatividad, concepto por el cual nominamos a
todos aquellos mensajes electorales que poseen un claro rechazo a las pro-
puestas, rumbos o acciones del resto de los candidatos, y que expresan un
férreo compromiso hacia lo que no se va a hacer. La negatividad también
contempla situaciones de denuncia, que tienen por objeto el de generar
un repudio moral en el electorado, asi como también el de convocarlos a
manifestarse en las calles y a participar de la cosa publica. El presente tra-
bajo procura realizar una descripcién y andlisis de los tipos de mensajes
electorales, que se expresaron en los contenidos publicados en las redes
sociales oficiales (Facebook, Twitter, Instagram) de Nicolds Del Cafio
durante la campana presidencial del afio 2019, a fin de caracterizarlos y
determinar cudl fue el preponderante. Al mismo tiempo, consideramos

2. Para Jane Mansbridge (2013), el modelo tradicional de representacién al que denomina
representacion promisoria se centra en la idea de que durante las campafias los candidatos
hacen promesas que luego pueden cumplir o no.
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pertinente una comparacién y una indagacién similar con la candidata a
vicepresidenta Romina del Pl4.

Producto de este relevamiento observamos que los principales temas
sobre los que giraron los posteos de Del Cario fueron los relacionados a la eco-
nomia y al proceso electoral, los cuales estuvieron marcados por la negatividad.
En el primer caso, se traté de contenidos que hicieron alusién a los crecien-
tes indices de pobreza, a la precarizacién laboral y a la inflacién. También,
se apunté contra los sectores concentrados de la economia y los organismos
internacionales de crédito. En cuanto a los posteos vinculados al proceso elec-
toral vemos que, por un lado, subrayaron la unidad de la [zquierda en tanto
referencia de proyecto colectivo (especialmente en la primera parte de la
campafia); y por otro, criticaron al entonces gobierno macrista y a la oposi-
cién peronista-kirchnerista, tendencia que se hizo mas visible tras las prima-
rias abiertas, simultdneas y obligatorias (P.A.S.O.). Entonces, en el periodo
pre P.A.S.O. se conformaron claramente los binomios economia-negatividad
y proceso electoral-promesa, mientras que luego de las Primarias- si bien con-
tinué la relacion entre economia 'y negatividad- los contenidos relacionados al
proceso electoral se dividieron entre la promesa y la negatividad.

Consideramos que la negatividad asumi6 dos formas primordiales. La
primera, como critica al estado actual del sistema politico y econémico, y la
segunda, como la convocatoria a la lucha y movilizacién de las trabajadoras
y los trabajadores a fin de rechazar distintas medidas del gobierno y de los
sectores concentrados de la economia. Esta dltima forma articula la nega-
tividad con otro tipo de mensaje electoral: la promesa. En consecuencia, la
negatividad en la redes de Del Cano pretendié sortear la polarizacién en la
que se encontr6 subsumida la eleccién y erigirse como un vehiculo de iden-
tificacion con un electorado especifico, es decir, aquel que no responde a las
dos opciones de la polarizacién pero que tampoco es indiferente a la cues-
tién politica. Para Pierre Rosanvallon (2007) en las sociedades actuales no
existe una despolitizacién, es decir, una falta de interés por lo publico, sino
una modificacién en la forma de relacionarse con lo politico. Lo propio de
las sociedades actuales es que existe una gran desconfianza hacia dirigentes
e instituciones politicas, que se expresa en dos perspectivas: una liberal,
donde prima el recelo hacia el poder popular, y una perspectiva democra-
tica, que vela por que el poder sea fiel a sus compromisos. A esta tltima la
denomina contrademocracia, y una de las formas en las que se organiza es
a través de lo que el autor llama veto u obstruccién® donde la soberania del
pueblo se manifiesta como poder de rechazo. En este sentido Rosanvallon

3. Las otras dos formas en que se organiza la contrademocracia son el control y el juicio.
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habla de una mutacién de la ciudadania, y considera que el ciudadano nega-
tivo no debe confundirse con un ciudadano con una actitud pasiva, sino
que encuentra nuevas formas de expresion para visibilizar esos rechazos.
Asi, Nicolds Del Cafio buscé posicionarse como el lider de este tipo de ciu-
dadano y construir una identificacién entre representantes y representa-
dos, a través de las publicaciones en redes sociales, en las que la negatividad

se presentd como la conviccidn- casi programatica- de decir “No”, “Basta” a
todo lo que atente contra el bienestar del “pueblo trabajador”.

2.LaIzquierda Trotskista en Argentina

A finales de la década del ‘30 y principios de los ‘40 surgieron las
primeras agrupaciones trotskistas en nuestro pais. Entre los principales
referentes se destacaron Liborio Justo (conocido con el pseudénimo de
Quebracho), quien era hijo del ex presidente y militar Agustin Pedro Justo;
Hugo Miguel Bressano Capacete (Nahuel Moreno) y Homero Rémulo
Cristalli Frasnelli (J. Posadas). Sin tener peso electoral y con mas divisiones
que encuentros, no fue hasta el final de la dictadura y el regreso a la demo-
cracia en 1983 cuando comenzaron a tener una presencia mds fuerte en
la politica argentina. En esa época cobraron relevancia el Partido Obrero
(PO) fundado por José Sail Wermus (Jorge Altamira); el Movimiento al
Socialismo (MAS) creado por Nahuel Moreno y Luis Zamora; y otros par-
tidos de menor relevancia. Tras la muerte de Moreno, y por divergencias
dentro del MAS, se fundan dos nuevas agrupaciones: en 1988, el Partido
de los Trabajadores Socialistas (PTS), y en 1991, el Movimiento Socialista
de los Trabajadores (MST).

En los comicios de 1983, los partidos de la izquierda trotskista fueron
por separado sin lograr grandes resultados. Dos anos mds tarde para las
elecciones de medio término, el MAS, el Partido Comunista y el Partido
de la Liberacién conformaron el Frente del Pueblo y obtuvieron el 2,25%
de los votos. Esto los llevé a lanzar el frente Izquierda Unida (IU)- donde
confluyeron el MAS, la Izquierda Democrética Popular y el Partido
Comunista-, con la férmula presidencial Néstor Vicente-Luis Zamora
(1989). Si bien los candidatos no triunfaron, se obtuvo una banca de dipu-
tados por la provincia de Buenos Aires.

La IU se fragmenté con la llegada del menemismo y recién en 1997
se cred una nueva Izquierda Unida entre el MST vy el Partido Comunista.
Esta alianza logré que Patricia Walsh fuera electa como diputada de la
Nacién por la Ciudad de Buenos Aires en 2001. En los afios siguientes,
continuaron las uniones y divisiones: se formé el Nuevo MAS, el PC se
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acercé al kirchnerismo y el MST impulsé el frente MST-UNITE junto a
sectores del Peronismo y el Movimiento por un Pueblo Libre (una escisiéon
de Autodeterminacién y Libertad, partido fundado por Luis Zamora en el
2001). Por una divergencia dentro del MST, en el afio 2006 nace Izquierda
Socialista (IS). Para el 2007, el Nuevo MAS, el PTS e IS formaron el Frente
de la Izquierda y los Trabajadores Anticapitalista y Socialista (FITA), con
el objetivo de competir en las elecciones presidenciales de ese afio y las
legislativas del 2009.

Pero, el gran punto de inflexién para la Izquierda trotskista fue la
sancién de la Ley de Democratizaciéon de la Representacion Politica,
Transparencia y la Equidad Electoral, que establecié que los candidatos
debian obtener un piso del 1,5% en las P.A.S.O. para presentarse en las
elecciones generales. Esto provocé que las distintas fuerzas considerasen la
opcién de unirse para acceder a los 400 mil votos necesarios para competir
en las generales. Asi, el Partido Obrero- que nunca habia participado de los
frentes- se fusion6 con la Izquierda Socialista y el PTS para conformar el
Frente de Izquierda y de los Trabajadores (FIT) con la formula presidencial
Altamira-Castillo.

Como se plantea en el trabajo de Simone y Popeo (2015), si bien en un
principio los partidos de izquierda criticaron a la Ley y la catalogaron como
proscriptiva, lograron utilizarla en su favor y conformaron una coalicién
antiimperialista y combativa por los reclamos de obreros, j6venes y muje-
res, levantando las banderas del socialismo, de las causas de los oprimidos y
de la emancipacién social. Durante esta campafia, ademads, el FIT lanz6 en
redes sociales la consigna Un milagro para Altamira, lo que marc6 una nueva
relacion entre ese sector politico y el mundo virtual (Slimovich, 2016). Esta
campana impulsada especialmente en Twitter buscé posicionar a los can-
didatos para que tuvieran un lugar en la carrera presidencial. El Frente fue
exitoso teniendo en cuenta que sumé un caudal de votos histdrico para la
Izquierda argentina y logré que los partidos que conforman la coalicién
cobraran peso y ganaran reconocimiento a nivel nacional y en provincias
donde antes no tenian (Simone & Popeo, 2015).

En el 2016, el MAS (que recuper6 su nombre y dej6 de llamarse Nuevo
MAS) acordé con el MST y lanz6 Izquierda al Frente por el Socialismo para
competir con el FIT, sin obtener grandes resultados. Luego de esta expe-
riencia, el MST se sumé al FIT para las elecciones presidenciales de 2019 y
se cred el FIT - Unidad.
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3. El candidato: Nicolas Del Cano

Nicolas Del Cafio naci6 en 1980 en Cérdoba en el seno de una familia
con una fuerte historia de militancia en la Izquierda. Su padre fue obrero
grafico y su madre empleada de comercio. Ambos tuvieron vinculos con el
PRT-ERP* y luego militaron en el trotskismo. Ademads, uno de sus abuelos
fue fundador del Partido Comunista en Villa Maria, Cérdoba (Stefanoni,
2015). Durante su adolescencia milité en el centro de estudiantes del Colegio
Manuel Belgrano del barrio Alberdi, y acompand las luchas de los trabaja-
dores de FIAT, de Cerveceria Cérdoba, y de Luz y Fuerza, en medio de un
contexto signado por las politicas neoliberales del menemismo. Su expe-
riencia como dirigente continué en la Facultad de Filosofia y Humanidades
de la Universidad Nacional de Cérdoba, momento en el que se dieron las
movilizaciones contra la Ley de Educaciéon Superior del 2005.

Un afio més tarde, migré a la provincia de Mendoza, donde reorganizé
el Partido de los Trabajadores Socialistas (PTS) y comenz6 a estudiar socio-
logia en la Universidad Nacional de Cuyo. Alli, ademas, trabajé en diversos
sectores, como en un call center, un local de ropa y en gastronomia, lo que
le permitié conocer los reclamos laborales de primera mano (Stefanoni,
2015). En 2011 y con la implementacion de las P.A.S.O., Nicolds del Caio
fue candidato a gobernador por Mendoza, donde obtuvo el 1,6% de los
votos. Dos aios mis tarde, consiguié una banca en la Cimara de Diputados
de la Nacién y posicioné a la Izquierda como tercera fuerza politica en esa
provincia. Su campafia estuvo centrada en la critica a la clase dirigente y
tuvo como consigna que un politico cobre como un docente, premisa que
cumplié al llegar al Congreso.

En 2015, se present6 en dos frentes. Por un lado, se postulé a inten-
dente en la Ciudad de Mendoza y consigui6 el segundo lugar con el 17% de
los votos. Y, por el otro, jugé la interna dentro del Frente para la carrera
presidencial contra Altamira, donde triunfé con el 55% de los sufragios y
desplazé al histérico dirigente. Esto no sélo trajo un recambio generacio-
nal, sino también la llegada de un nuevo referente a nivel nacional para
la Izquierda.’

La estabilidad del FIT se vio amenazada para las legislativas de 2017,
cuando Del Cafio se postulé a diputado por la provincia de Buenos Aires,

4. Entrevista de Pablo Agustin. Disponible en: https://www.youtube.com/watch?

v=Ww2YAYtfJ[Ho

5. Politica argentina (18 de agosto de 2015) “ Las claves del histérico triunfo de Del Caiio

sobre Altamira” Recuperado de: https://www.politicargentina.com/notas/201508/7436-

las-claves-del-historico-triunfo-de-del-cano-sobre-altamira.html
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para renovar su banca que originalmente representaba a la provincia de
Mendoza. Este cambio de jurisdiccién provocd malestar entre los dirigen-
tes y militantes del PO, quienes consideraron que esa decisién podria traer
consecuencias negativas para la coaliciéon. Finalmente el FIT arm¢ listas
unificadas con Del Cafio como candidato a diputado nacional por la pro-
vincia (donde fue electo con 5% votos) y Néstor Pitrola como postulante a
senador por el mismo distrito.

Para los comicios de 2019 las candidaturas no se definieron en las
P.A.S.O. como en 2015, sino que cada uno de los espacios mayoritarios
-PTS y PO- determinaron quiénes serian los candidatos para la férmula de
Presidente y Vice. Romina del P14 fue elegida para representar al PO,° y en
el marco del 17° Congreso del PTS- celebrado en el mes de abril- se designé
a Del Cafio como representante de ese partido en la formula presidencial
por el FIT - Unidad. En esa ocasién, Nicolds Del Cano expres6 en Twitter:

Tengo el orgullo de haber sido elegido por el Congreso del @PTSarg para
representar al @Fte_Izquierda como precandidato a Presidente, férmula
que compartiré con la compaiiera @RominaDelPla. Derrotaremos al
FMI, Macri y los gobernadores.

Otro tanto hizo Romina Del Pl en la misma red donde indicé:

Con @nicolasdelcano encabezaremos la campana nacional del FIT, para
derrotar el ajuste de Macri, los gobernadores y el FMI. Manos a la obra
con el acuerdo nacional integral y por una salida politica de los trabaja-
dores a la crisis.

La férmula Del Cano- Del P14 fue formalmente anunciada el 12 de junio
en una conferencia de prensa organizada en el Hotel Castelar de la Ciudad de
Buenos Aires, donde se comunicé la incorporacién del MST (Movimiento
Socialista de los Trabajadores) y de Poder Popular al FIT - Unidad.

4. Nicolas del Cano en las redes

Nicolds Del Cafio es un politico que posee un activo manejo de las
redes, especialmente T'witter, con una cuenta creada en septiembre de 2011
donde cosecha mas de 137 mil seguidores. Durante el periodo analizado el
candidato realiz6 1658 posteos, de los cuales el 71% corresponden a esa red.

6. Ese mismo afo Jorge Altamira rompe con el Comité Central del PO y, junto a Marcelo
Ramal y otros dirigentes, forma el PO-Tendencia.
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También tiene presencia en Facebook desde 2013, con mas de 245 mil segui-
dores, y en Instagram desde 2016 con un poco més de 79 mil followers. Estas
ultimas concentraron el 17% y el 12% de los contenidos, respectivamente.

En las plataformas, el discurso se caracterizé por ser coloquial y estuvo
principalmente relacionado con su actividad politica y el rechazo al modelo
econémico imperante. Los posteos se diferenciaron de acuerdo a cada red,
aunque en algunas oportunidades se compartieron y replicaron los mis-
mos contenidos en las tres plataformas como, por ejemplo, los spots de
campana, actos, etc. Asimismo, estuvieron acompanados por el hashtag
#FITUnidad, que no sélo fue el mis empleado sino que ademds atravesd
toda la contienda electoral. De todas maneras es evidente la centralidad
de Twitter para Nicolds Del Cafio. Consideramos que la preferencia de
Twitter por parte del candidato se enmarca dentro de la espontaneidad e
inmediatez que caracterizan a la red, a la vez que se constituye como un
medio que fomenta un intercambio fluido de la conversacién y el debate
politico (Campos Dominguez, 2017). A la vez, permite que el candidato
pueda dirigirse directamente a un gran nimero de personas sin tener que
contar con los periodistas como intermediadores (Rodriguez & Uceda,
2011). Es interesante el anélisis de Santiago Castelo (2014) en el que se
plantea que Twitter es de las nuevas tecnologias participativas, la que mejor
ha combinado con la politica, a la vez que es una plataforma donde el dis-
curso polémico® puede desarrollarse. Segun el autor, se trata de un discurso
descalificador que siempre tiene un adversario, que se encuentra inmerso
en un entramado argumentativo y supone un intercambio con un con-
tradiscurso antagénico. Se da entonces una doble estrategia por parte del
enunciador: la demostracién de su propia tesis y la refutacién de la tesis del
adversario. Ademas, el discurso polémico en Twitter recupera temas de la
agenda publica, discusiones del espacio publico real y discusiones pasadas.
Todo esto hace de esta red la preferida de la escena politica.

También en el caso especifico de Twitter, encontramos que més del
60% de las publicaciones son retweets de militantes, dirigentes y otros can-
didatos, que mayoritariamente pertenecen a su misma fuerza partidaria. En
esa linea, observamos que cerca del 10% de los contenidos corresponden
a notas editadas por La Izquierda Diario- medio digital impulsado por el
PTS-. Esto le permiti6 a Del Cafio difundir los lineamientos de su plata-
forma y propuesta de manera ripida y acotada, tal como lo exige la red
social. Esta practica también fue empleada por la candidata a vicepresidenta

7. Datos correspondientes al 20 de noviembre de 2020
8. El autor desarrolla una tipologia del discurso de la agresion en Twitter en la que diferencia
tres subgéneros: polémica, invectiva y satira.
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Romina del Pl4 (ver apartado), quien compartié en sus redes sociales pos-
teos de otros referentes del PO y notas e informes del sitio web Prensa
Obrera. Asimismo, pudieron verse interacciones con los usuarios, en las
que respondié preguntas, intervino en alguna polémica o agradeci6 por las
menciones a su libro “Rebelde o Precarizada”, lanzado durante la campana.

Fueron pocas las oportunidades en las que los integrantes de la for-
mula presidencial por el FIT se mostraron juntos. Por ejemplo, compar-
tieron los cierres y anuncios de campaiia, algunos spots audiovisuales y un
Facebook live. No obstante, si se los pudo ver acompanados por dirigentes
de sus propios partidos, como Myriam Bregman (en el caso de Del Cafio) y
Néstor Pitrola (Del P14). Creemos que esto responde a que, pese a la alianza
electoral, cada postulante permaneci6 fiel a los lineamientos orgédnicos de
sus agrupaciones de base.

En cuanto a los temas a los que refieren las publicaciones, mas de la
mitad aludieron al proceso electoral (posteos que refieren a las elecciones en
si mismas, y otros candidatos o espacios politicos) y a la economia (publi-
caciones que tratan sobre pobreza, empleo, inflacién, recortes, etc), que
conformaron el 40% y el 20%, respectivamente. Esta tendencia se repitié
en las tres redes y fue recién en el tercer lugar que notamos una variacién:
mientras que en Twitter y Facebook prevalecieron las temdticas interna-
cionales -debido a los estallidos populares en Ecuador, Chile y Brasil y las
movilizaciones mundiales contra el cambio climatico-, en Instagram el ter-
cer lugar lo ocupé el tema genero, con posteos referidos a las luchas por el
aborto legal, seguro y gratuito.

Los contenidos referidos al proceso electoral pudieron dividirse en dos
grupos, por un lado, los que presentaron criticas a los dos grandes frentes
entre los que se polarizé la elecciéon,’ y por otro, los que buscaron el apoyo
ala férmula electoral y los que hicieron alusién a la unidad de la Izquierda
ejemplificada en la ampliacién del FIT. En tanto los temas relacionados
con la economia se centraron en el rechazo al funcionamiento del sis-
tema econdémico y a las politicas implementadas por el entonces gobierno
macrista; el aumento en los indices de pobreza; y la precarizacién en el
mercado laboral.

Como podemos observar en la Tabla 1, el tipo de mensaje electoral que
predominé fue el de negatividad, que representd mas del 53% del total de las
publicaciones. Le siguié la promesa con poco mis del 30%, la escucha con el
11% y por ultimo la propuesta con poco més del 3%.

9. Segtin plantea Natanson (2019) desde el FIT se pretendi6 ser una opcién «ni kirchnerista
ni macrista», capaz de terciar en ese escenario de polarizacién en pos de consolidarse como
una alternativa de cara a las elecciones.
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TABLA 1. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Nicolas Del Cafio

por mensaje electoral en el total del periodo

Twitter Facebook | Instagram | Total
Negatividad 671(57,15%) 150 (51,90%) | 64 (32,82%) 885 (53,38
%)
Promesa 367 (31,26%) | 68 (23,53%) 85 (43,60%) 520 (31,36
%)
Escucha 102 (8,69%) 52 (18%) 41 (21,02%) 195 (11,76
%)
Propuesta 34 (2,90%) 19 (6,57%) 5(2,56%) 58 (3,50 %)
Total 1174 (100%) 289 (100%) 195 (100 %) 1658 (100%)

Fuente: elaboracién propia

Alahora de ver la distribucién en cada red notamos que la negatividad
predominé tanto en Twitter como en Facebook, mientras que ocupé el
segundo lugar en Instagram. En esta tltima red, el tipo de mensaje priori-
tario fue la promesa, categoria que ocup6 el segundo puesto en las otras dos.
La escucha y la propuesta se ubicaron en la tercera y cuarta posicion.

Como sefialamos anteriormente, la negatividad se constituy6 en el
rechazo a las propuestas, rumbos o acciones de las otras opciones electo-
rales y en acentuar aquello que no se iba a hacer en caso de salir victorio-
sos. Ademads, contempld situaciones de denuncia para provocar el rechazo
moral en el electorado como asi también la convocatoria a los ciudadanos
a manifestarse. Con promesa, en cambio, damos cuenta de aquel contenido
en el que se expresa un proyecto comun, colectivo, que es ambiguo y que
tiene ciertos tintes utépicos.

Durante el periodo analizado se hizo evidente que la negatividad fue cen-
tral en la campafia de redes sociales de Nicolds del Cafio y algo similar suce-
di6 (como veremos mds adelante) con Del Pl4. La constitucion de este tipo
de mensaje electoral estuvo asociado tanto a los temas econémicos, como a
los referidos al proceso electoral. Dentro de los primeros, y partiendo de un
diagndstico clésico de la Izquierda trotskista, el candidato realizé fuertes cri-
ticas al funcionamiento general del sistema econémico. En todo momento
se hizo referencia a la dificil situacién que atravesaban los trabajadores y las
trabajadoras poniendo el acento en cdmo las mujeres y la juventud eran los
principales afectados. El candidato del FIT responsabilizé de tal situacién
a las politicas llevadas adelante tanto por el gobierno macrista como por
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sus antecesores kirchneristas-peronistas que no hicieron més que seguir los
lineamientos de los organismos internacionales de crédito y beneficiar a los
grupos concentrados de la economia. Las referencias pudieron verse en slo-
gans ya clasicos del FIT como “No al FMI” y “No al pago de la deuda” y en
posteos como el del 13 de agosto en Twitter en el que expreso:

Los “mercados” son actores claros: los bancos con los fondos que admi-
nistran, los fondos de inversién (“buitres”), y los grandes empresarios
con sus capitales personales y fondos liquidos de sus empresas. Estin
apostando contra el peso y deshaciéndose de activos en moneda nacional.

También aparecieron los cuestionamientos a la arquetipica CGT y sus
dirigentes histéricos como en el tweet del 30 de agosto: “Daer dice que no
habrd medidas de fuerza. No importa cuando leas esto.”

Esta clase de publicaciones no estuvieron especificamente relacionadas
con la contienda electoral, sino que tuvieron una aparicién constante en las
redes del candidato. Hay otras, en cambio, que si bien también se emparen-
taron con temas econdémicos pudieron enmarcarse dentro del contenido
explicito producido para la campaiia, como las que hicieron referencia a las
politicas econémicas del gobierno macrista y sus consecuencias: el creci-
miento de la pobreza, la precarizacién laboral, y la inflacién. Un ejemplo de
ello fue la publicacién de Facebook del 1° de octubre de 2019: “El modelo de
Macri y el FMI: Casi 16 millones de personas son pobres.”

Mis relacionado a la coyuntura electoral la negatividad se manifest6 en
el rechazo a las dos alianzas entre las que estuvo polarizada la eleccién: Juntos
por el Cambio y el Frente de Todos. Este tipo de mensaje, como veremos mas
adelante, se acrecentd con la victoria del Frente de Todos enlas P.A.S.O., y fue
utilizado para intentar sortear la polarizacién en la eleccién tal como estaba
planteada en los medios masivos de comunicacién y la opinién publica.'

No obstante, hubo otra forma muy importante en la que se mani-
festd la negatividad en las redes sociales del candidato del FIT, que fue a
través de la convocatoria a distintos actores sociales a manifestarse y a par-
ticipar activamente en la cosa publica. Segun Pierre Rosanvallon (2007)
en las democracias de la era post totalitaria aparece lo que denomina la

10. Una nota publicada por El Cronista en julio de 2019 recopil6 las opiniones de distintos
analistas y consultores, quienes subrayaron la polarizacién existente en las elecciones
2019 previo a las P.A.S.O..El Cronista (26 de julio de 2019). “Polarizacién y més grieta en
el andlisis de las encuestas a dos semanas de las P.A.S.0.” Recuperado de: https://www.

cronista.com/economiapolitica/Polarizacion-y-mas-grieta-el-analisis-de-las-encuestas-a-
dos-semanas-de-las-PASO-20190725-0057.html
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desconfianza democritica, configurada por aquellos poderes indirectos que
se encuentran en el cuerpo social y que se oponen a la cldsica democracia
de la legitimidad electoral. Su objetivo es velar porque el poder sea fiel a sus
compromisos y mantenga la promesa original del bien comun." La sobera-
nia del pueblo se expresa como soberania negativa, donde la sociedad civil
se manifiesta como poder de rechazo en contraposicién a la democracia
original del proyecto. En esta forma de expresar la negatividad apareci6 de
manera solapada la promesa, es decir la idea de un proyecto colectivo.

El segundo tipo de mensaje que se configurd en las redes sociales de
Nicoléas Del Cano durante el periodo objeto de anilisis fue la promesa. Su
presencia en la primera parte de la campana fue similar a la negatividad,
mientras que en Instagram fue central. La promesa, que por definicién
hace referencia a un proyecto colectivo, se expresé resaltando la unidad
y ampliacién del FIT con la incorporacién del MST y Poder Popular a la
coalicién. En muchos casos fue dificil distinguir entre estos dos tipos de
mensaje electoral, ya que con regularidad ambos tipos de mensaje electoral
convivieron en un mismo posteo.

Aunque en términos porcentuales la escucha y la propuesta no fueron
tipos de mensajes significativos, en términos absolutos tuvieron una pre-
sencia considerable en las redes sociales del candidato y por eso considera-
mos necesaria una breve descripcién de las mismas.

La escucha ocupé el tercer puesto como tipo de mensaje electoral, que
definimos como aquel en el que el candidato ofrece una actitud de escuchar
siempre al elector (Annunziata, 2018). Esta clase de mensaje esté relacio-
nado con lo que Annunziata (2012) denomina representacién de proximi-
dad y se manifest6 principalmente en las imdgenes publicadas en las redes,
donde se vio al candidato hablando con trabajadores en lucha, en tomas o
en protestas por despidos o cierre de fibricas. También, se difundieron una
serie de spots con testimonios de personas expresando en primera persona
el por qué votarian al FIT y un Facebook live realizado por ambos candi-
datos, en el que respondieron preguntas de la audiencia. Por su parte, Del
Canio particip6 de una entrevista junto al Instagramer Pablo Agustin- lo que
generd el tweet con mds reacciones previo a las P.A.S.O.-; y fue el centro de
un tema musical y de un trap basado en un juego de palabras y rimas con su
apellido. Todas estas acciones dispararon diversos comentarios, mensajes y
memes por parte de los usuarios, que fueron viralizados y retomados por
el propio candidato y por otros referentes del PTS como, por el ejemplo,
el tweet del 15 de julio en el que Del Cafio escribié: “Basta de engafio, vamos

11. Para el autor esta desconfianza se organiza de tres formas principales: el poder de control,
las formas de obstruccién o de veto y la puesta a prueba a través del juicio.
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con la Izquierda este afio”, en clara alusién a la composicién musical. La vira-
lizacién de estos contenidos tuvo repercusiones tanto en las redes, como en
la prensa y otros medios de comunicacidn, lo que le permitié6 al postulante
una fuerte difusion de su persona y llegar a sectores de jovenes que, tal vez,
no conocian ni estaban identificados con su propuesta electoral. De esta
manera, se alcanzd un publico no tradicional ni orgénico.

Al igual que la ex presidenta Cristina Ferndndez, Del Cafio presenté en
plena campafia “Rebelde o Precarizada”, un libro en el que recogié relatos
de jovenes (en especial mujeres) que contaron sus experiencias laborales en
medio del modelo capitalista y neoliberal; y en el que describi6 la problematica
desde su propia experiencia. La publicacién tuvo un factor legitimante para
Del Cano, quien se erigié como un integrante genuino del colectivo de los
trabajadores y como un fiel representante de los intereses populares. Si bien
las presentaciones del libro no fueron actos partidarios en si mismos ya que se
realizaban en bares o centros culturales, los eventos sirvieron para difundir la
imagen del candidato, en consonancia con las ideas que se impulsaron desde
el FIT. De esta manera, Del Cafio mantuvo contacto con distintos grupos de
jovenes en ciudades del territorio bonaerense y del interior del pais. La dimen-
sién de proximidad y la escucha se evidencié principalmente en las imédgenes
y no tanto en lo discursivo, y por eso se destacé en la plataforma Instagram.

Finalmente, la propuesta no se evidencié con fuerza en los posteos.
Si se destacaron los spots cuya consigna fue “Cuatro medidas para la crisis”
o la iniciativa impulsada para incorporar un millén y medio de jévenes
menores de 16 afios al padrén electoral. También, hubo propuestas para la
legalizacion de la marihuana en todos sus usos.

Los actos de cierre de campafa fueron en el Congreso (P.A.S.0.) y
frente a la embajada de Chile, en este ultimo caso en clara referencia de
apoyo a lo que pasaba en el vecino pais. También sobresalié un acto que
tuvo como lema “La Izquierda copa la 9 de Julio” ocurrido el 5 de octubre,
en sintonia con las marchas organizadas por otros espacios politicos.'? Los
actos fueron asi los espacios por excelencia para mostrar la unidad del FIT,
algo que no ocurrid en los contenidos de las redes.

En ambos debates presidenciales, Del Canio continué con la linea dis-
cursiva de sus mensajes por redes, potencié el slogan “Con los trabajadores,
lasmujeresylajuventud”yabordé los temas que afectaban a esos colectivos:
la economia, el aborto, la precarizacién laboral y el medio ambiente. En
las redes se postearon frases textuales durante el debate y fragmentos
audiovisuales con las intervenciones més significativas del candidato.

12. El entonces oficialismo convocé a las marchas del #SiSePuede en todo el pais. Los dias

24 de agosto y 19 de octubre se dieron lugar en el Obelisco portefo.
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También, se observaron videos con frases de Macri y Sergio Massa
durante el debate de 2015 en el que se expuso las “falsas promesas” de
los candidatos. El posteo de Del Cafio diciendo “Serd Ley” con el paiiuelo
verde en alto fue el que mds reacciones tuvo en Instagram y Facebook
durante la segunda parte de la campana.

5. Periodo Pre - P.A.S.O. (1de junio al 11 de agosto)

Durante el primer tramo de la campafna que se extendi6 desde el 1° de
junio hasta el 11 de agosto, Nicolds Del Cafio realizé un total de 813 publi-
caciones en las tres redes sociales relevadas, de las cuales el 71% se concen-
traron en Twitter y detrds quedaron Facebook (16%) e Instagram (13%).

En este periodo la mayor parte de los posteos giraron en torno a lo que
definimos como temas de proceso electoral, es decir, publicaciones que hacen
referencia a la contienda electoral misma, candidatos y alianzas que se pre-
senten en ellas. Pudimos relevar 434 menciones que se englobaron en esta
categoria, lo que representé el 53,40% del total de las publicaciones. Esto
implicé que mads de la mitad de los mensajes por redes tuvieron esta temd-
tica. En un lejano segundo lugar quedé economia con 141 alusiones (17,35%)
y en el tercero género con 37 posteos (4,55%).

A la hora de discriminar por red, se observé que la categoria proceso
electoral fue prioritaria en las tres y, como en la tendencia general, super6
el 50% de las publicaciones en cada una de ellas: en Twitter alcanz6 las 310
publicaciones, en Facebook 67 y en Instagram 57. Lo mismo sucedié con
los posteos que tuvieron como tema principal a la categoria economia, que
alcanz6 un segundo lugar en cada una de las redes sociales, aunque con
menos importancia porcentual: 18,5% en Twitter, el 12% en Facebook y
el 17% en Instagram. El tercer lugar difiri6 en las tres redes: mientras que
en Twitter se destacé la categoria conmemoraciones (Mariano Frreyra, Julio
Lopez, Trotsky), en Facebook fue para servicios piiblicos (el 16 de junio se
produjo un apagén eléctrico que afect6 a Argentina, Paraguay y Uruguay)
y en Instagram fue para género.

Como destacamos anteriormente, los contenidos de las redes de Nicolas
del Cano referidos al proceso electoral se manifestaron de dos maneras: por
un lado, aquellos que con criticas a los dos grandes frentes entre los que
se polarizé la eleccidn: “Muchos gobernadores ajustadores y amigos de Macri
saltaron el charco y ahora estan con F-F. Otro de los que le puso el hombro a Macri
fue Massa. También parece que se suma a F-F.”(Twitter, 11 de junio 2019); y
por otro, aquellos que buscaron el apoyo a la férmula electoral y los que
hicieron alusién a la unidad de la izquierda ejemplificada en la ampliacién
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del FIT: “En todo el pais dale fuerza a la izquierda que se une” (Facebook, 5 de
agosto de 2019). Los posteos del primer grupo se combinaron con la nega-
tividad como tipo de mensaje electoral, y los del segundo con la promesa.

En cuanto al tipo de mensaje electoral que predomind en este periodo,
como vemos en la Tabla 2, el 41,82 % del contenido de redes apelé a la pro-
mesa (340 menciones) y a la par aparecieron las publicaciones que aludieron
a la negatividad con un 41,32 % (336 menciones). El tercer lugar fue para la
escucha con el 13,05 % (106 menciones) y finalmente la propuesta con el 3,81
% (31 menciones).

TABLA 2. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Nicolas Del Caiio
por Mensaje electoral en el periodo Pre P.A.S.O.

Twitter Facebook | Instagram | Total
Negatividad 265 (45,93%) | 49 (31,13%) 22 (21,15%) 336 (41,32%)
Promesa 252 (43,68%) | 35(26,51%) 53 (59,97%) 340 (41,82%)
Escucha 44 (7,62%) 37 (28,03%) 25 (24,03%) 106 (13,05%)
Propuesta 16 (2,77%) 11 (8,33%) 4(3,85%) 31(3,81%)
Total 577(100%) 132(100%) 104(100%) 813 (100%)

Fuente: elaboracion propia

Si diferenciamos por red social, la negatividad se destacé frente al resto
en Twitter y en Facebook, mientras que la promesa se impuso en Instagram,
donde la negatividad ocup6 el tercer lugar. La promesa qued6 segunda en
Twitter y Facebook, mientras que en Instagram ese lugar se lo llevo la escu-
cha. Este tltimo tipo de mensaje electoral ocupd el tercer lugar en Twitter y
Facebook y en las tres redes la propuesta se ubicé en el cuarto lugar.

De los datos relevados podemos observar que la negatividad y la pro-
mesa fueron preponderantes durante esta primera parte de la campaia, y
tuvieron préicticamente el mismo valor porcentual. A veces fue dificil dis-
tinguir o desglosar una de otra, pues como comentamos anteriormente,
muchas veces conviven ambos tipos de mensaje electoral en un mismo pos-
teo. Es el caso de lo publicado en Instagram el 8 de agosto, para el cierre de
campaifa de las P.A.S.O.:

Ayer hicimos un impresionante acto de cierre del #FITUnidad. Las
imagenes que tifieron todo el Congreso fueron impactantes porque alli
se vieron reflejadas las peleas que damos y la fuerza social por la que
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luchamos para cambiar este sistema. Toda esta campafia nos quisieron
decir que solo habia dos opciones. Pero no. Por las mujeres, Ixs trabaja-
dorxs, Ixs jubiladxs, Ixs jovenes jNo nos resignamos! #DemosVueltaTodo
y este domingo démosle un mensaje a los poderosos.

Este contenido estuvo acompanado de fotografias del acto en el
Congreso de la Nacién en el que se proyectaron imagenes de Julio Lépez,
Mariano Ferreyra, el panuelo de la Campana por el Aborto Legal, Seguro y
Gratuito, y Luciano Arruga, entre otros.

Este hecho puede verse con claridad en la nube de palabras confec-
cionada con las publicaciones del periodo. Las palabras que sobresalen
son, por un lado, aquellas que remiten a un proyecto en comun, colectivo,
propias del tipo de mensaje electoral promesa como: “trabajadores”, “pais’,

» o« » o« » o«

“unidad”, “mujeres”, “juventud’; y, por otro, aquellas como “contra”, “calle”,

» o«

“crisis”, “fuerza” que estan ligadas a la negatividad.

IMAGEN 1. Nube de palabras de las publicaciones de Nicolas del Caiio en
el periodo Pre P.A.S.O
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Fuente: elaboracion propia utilizando Wordart.com
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En este periodo, el tipo de mensaje electoral promesa se constituyo
destacando la unidad de la Izquierda y el llamado a la militancia. Como
mencionamos antes, se emparentd sobre todo con la categoria proceso
electoral y pudo evidenciarse en la ampliacién del Frente y la conformacién
del FIT-Unidad. Como sefialan varios autores (Polischuk, 2016; Simone &
Popeo, 2015), la unidad de la Izquierda trotskista pudo consolidarse con
posterioridad a la reforma electoral de 2009, que estipula que para presen-
tarse a elecciones generales es necesario contar con el 1,5% de los votos del
padrén nacional en las P.A.S.O. Hasta ese momento, el mayor obsticulo de
la Izquierda trotskista fue su divisionismo" y su participacién en elecciones
siempre era mis expresiva que orientada por una estrategia de obtenciéon
de cargos. En palabras de Luciana Polischuk (2016) “El dilema que sub-
yace a la izquierda revolucionaria argentina se expresa en la tensién entre
la dificultad de aglutinarse politicamente y la debilidad al presentarse por
separado en la arena electoral. Existen diferencias ideolégicas importantes
que histéricamente minaron la posibilidad de agruparse para participar en
las elecciones”. Sin embargo, a la luz de las nuevas reglas de juego, el FIT se
reveld a partir del 2011 como una alternativa electoral.™

Con este antecedente, y en el marco de una eleccién polarizada
como la de 2019, la Izquierda se plante6 la necesidad de ampliar el Frente
conformado ocho afios antes y fue en busca de incorporar nuevos espa-
cios. Si bien, como describimos anteriormente, este objetivo se logré
parcialmente -quedaron por fuera el nuevo MAS y Autodeterminaciéon
y Libertad- durante el primer tramo de la campafa se insistié en este
logro y se lo igual6 a la unidad de la clase trabajadora. La idea que sub-
yace entonces es la de igualar la unidad de la Izquierda con la unidad
de los trabajadores. La idea de unidad se manifesté como la dnica alter-
nativa vélida para representar a los sectores populares y apunté princi-
palmente a aquel votante que consideraba que el macrismo y la opciéon
kirchnerista-peronista eran lo mismo. La unidad de los trabajadores ame-
ritaba entonces la unidad de la Izquierda en favor de las grandes mayorias
populares. Sin embargo, en reiteradas oportunidades también pudo verse
a la promesa bastante cargada de negatividad, es decir, que se prometid
estar en contra de las injusticias perpetradas hacia el pueblo trabajador y
“no ser como ellos” (en alusion a los sectores dominantes).

13. Tarcus, H. y Stefanoni, P. Le Monde Diplomatique (abril de 2015) “La izquierda
radical en tiempos electorales” Recuperado de: http://www.eldiplo.org/notas-web/

la-izquierdaradical-en-tiempos-electorales?token=&nID=1

14. En el 2013 el FIT logré posicionar tres diputados nacionales, uno por la provincia de
Buenos Aires, uno por Mendoza y uno por Salta.
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A modo ilustrativo presentamos la imagen de una publicacién de
Nicolés del Cafio en la que se destaca la incorporacién de espacios histori-
cos como el MST y Unidad Popular.

IMAGEN 2. Publicacidn de la cuenta oficial de Instagram
de Nicolas del Cano, 12/6/2019.
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En la imagen se mostré la confluencia de dirigentes de los multi-
ples espacios que conformaron el FIT-Unidad, y en el texto se remarcé
la unidad en pos de la lucha por los intereses de las grandes mayorias tra-
bajadoras. La idea de unidad se manifesté como unica alternativa valida
para representar a los sectores populares, apuntando a aquel votante que
consideraba que el macrismo y la opcidn kirchnerista-peronista eran lo
mismo, y no se sentia identificado con el resto de las propuestas de la
“derecha capitalista”. La promesa, entonces, estuvo en diferenciarse, en ser
distintos a las dos opciones electorales que hegemonizaron la eleccién.
Sin embargo, en la imagen vemos cémo se mantuvo cierta disgregacion,
por ejemplo, en el banner de fondo pudieron verse los logos de cada una
de las agrupaciones que conformaron el frente, en lugar de un solo icono
que representara al FIT-Unidad.

Como en cualquier espacio politico tradicional el proyecto colectivo y
la militancia fueron muy importantes. En el FIT la representacién se buscé
a través de la identificacién con un proyecto comun (Manin, 2007). La
promesa se expresé en el llamado a la militancia a participar activamente:
difundiendo, fiscalizando, sumando a la campafia. Como vemos en la ima-
gen 3, el candidato hizo referencia a “una campana a pulmén con la fuerza
de miles en todo el pais”.
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IMAGEN 3. Publicacién de la cuenta oficial de Facebook
de Nicolas del Cano, 9/8/2019.

d Nicolas del Cafio @ .
9 de agosto de 2019 -
Una campafia a pulmén con la fuerza de miles en todo el pais para darle un
mensaje a los poderosos. Este domingo démosle fuerza al #FITunidad para

fortalecer la Unica alternativa que propone que la crisis la paguen quienes la
generaron.

Este dommgu

acompanﬁnos ' : :
contuvoto -~ 3 contralos poderosos

QO 724 34 comentarios 157 veces compartido

Es menester mencionar que en esta imagen el candidato se present6 con
Myriam Bregman, candidata del PTS por el FIT-Unidad a la legislatura por-
tefa. Esto no hace més que reafirmar que si bien hubo una fuerte idea de la
unidad de la Izquierda, la pertenencia al partido de base fue muy importante.

En esta primera etapa de la campana, también la negatividad tuvo un
lugar preponderante y se ligd sobre todo a temas econdémicos, como vemos
en la imagen 4.

IMAGEN 4. Publicacion de la cuenta oficial de Twitter
de Nicolas del Cafio, 6/6/2019.

0 Nicolas del Caiio @
@NicolasdelCano

El 52% de las ninas y los nifos son pobres en la
Argentina. La fiesta de los banqueros y grandes
empresarios la pagamos con el hambre del pueblo.
Basta! Hay que romper con el FMI antes de que
rompan todo. Que la crisis la paguen los capitalistas!
#Duele

9:02 a. m. - 6 jun. 2019 - Twitter Web Client
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Este tipo de mensaje estuvo vinculado a la critica de las politicas eco-
némicas dictadas por los centros de poder financiero y llevadas adelante
por el macrismo y sus “cémplices” de la oposicién peronista-kirchnerista,
en detrimento del bienestar de las mayorias trabajadoras. En este y otros
posteos, Nicolds Del Cano no sélo reforzé esta postura, sino que también
marcé las consecuencias que esas decisiones tuvieron sobre la poblacién,
como la pobreza, la inflacién, la precarizacién laboral, etc.

6. Periodo Post - P.A.S.O. (12 de agosto a 27 de octubre)

Luego de las Primarias y hasta las elecciones generales, Del Cafo rea-
liz6 845 posteos en total en las tres redes analizadas. Twitter fue nueva-
mente la mas empleada con 597 contenidos, lo que implicé més del 70 %
de las publicaciones. Luego quedé Facebook con 157 (18,58%) e Instagram
con 91 (10,77%).

El tema que preponderd en las tres redes fue el de economia que superd
al de proceso electoral. El primero tuvo 238 posteos (28,16%), mientras que
el segundo obtuvo 218 (25,80%). Los temas internacionales se ubicaron en el
tercer lugar con un total de 92 publicaciones (10,9%). A la hora de discrimi-
nar por red, se observo que economia fue el tema principal en Twitter (171
posteos) y Facebook (47), pero en Instagram qued6 segundo y a la inversa,
es decir, que proceso electoral qued6 segundo en Twitter y Facebook, mien-
tras que en Instagram se ubic6 primero. La categoria internacional fue ter-
cera en las tres redes.

Los temas relacionados con la economia se centraron en el rechazo al
funcionamiento del sistema econémico y a las politicas implementadas por
el entonces gobierno macrista; el aumento en los indices de pobreza; y la
precarizacién en el mercado laboral, tal como se expresé en una publica-
cién de Facebook del 20 de septiembre donde como preludio de una nota
de La izquierda Diario agregé: “Mientras los planes del FMI avanzan, crece la
desocupacion. No son sélo niimeros. Es el pueblo trabajador pagando la crisis. Las
mujeres y la juventud los mds afectados. No queda otra que romper con el Fondo”

En cuanto al mensaje electoral, como se observa en la tabla 3, la negati-
vidad arrasoé en las tres redes con 549 posteos, lo que implicé el 65% de los
mismos. En Twitter hubo 406 publicaciones (68 %), en Facebook 101 (64
%) y en Instagram 40 (46 %). La promesa qued6 en segundo lugar y bastante
alejada de la negatividad con algo més del 21 % del total de los posteos (180).
Lo mismo ocurrié en cada una de las redes analizadas.

m
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TABLA 3. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Nicolas Del Caiio

por mensaje electoral en el periodo Post-P.A.S.O.

Twitter Facebook | Instagram | Total
Negatividad 406 (68,01%) | 101 (64,33%) | 42 (46,16%) 549 (64,98%)
Promesa 115 (19,26%) | 33(21,02%) 32(35,17%) 180 (21,30%)
Escucha 58 (9,72%) 15(9,55%) 16 (17,57%) 89 (10,53%)
Propuesta 18 (3,01%) 8(5,1%) 1(1,1%) 27 (3,19%)
Total 597 (100%) 157 (100%) 91 (100%) 845 (100%)

Fuente: elaboracion propia

Esnotable queluego delas P.A.S.O., la negatividad se acrecentd y separd
considerablemente de la promesa. La suba de este tipo de mensaje electoral
en el total de posteos de las tres redes fue del 25%, mientras que la promesa
retrocedié casi un 20 % respecto al periodo pre P.A.S.O. Algo similar suce-
dié con las temdticas sobre las que versaron las publicaciones del candidato.
Antes de las Primarias era clara la relacién entre la categoria economia con el
tipo de mensaje electoral negatividad, mientras que el proceso electoral iba de
la mano de la promesa. Tras las Primarias, el par negatividad-economia con-
tinud pero a este tipo de mensaje se sumaron las categorias internacionales
(por los estallidos sociales de Brasil, Chile y Ecuador), instituciones (chubu-
tazo, CGT, Santiago Maldonado) y obra publica (donde casi la totalidad se
relacionaron con problemdticas medioambientales). Por su parte, la cate-
goria proceso electoral quedé dividida entre la negatividad y la promesa.

Como podemos ver en la nube de palabras presentada a continuacion,
la cual fue confeccionada a partir de las publicaciones del periodo, aunque
el término predominante sigue siendo “trabajadores” -que hace clara alu-
sién al tipo de mensaje electoral promesa-, tomaron gran relevancia con-

ceptos como: “contra’, “lucha”, “crisis”, “Macri”, “gobernadores” y “FMI”.
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IMAGEN 5. Nube de palabras de las publicaciones de Nicolas del Caiio
en el periodo Post P.A.S.O
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Frente a la contundente victoria del Frente de Todos en las P.A.S.O.

y los pobres resultados alcanzados por el FIT- Unidad,' la negatividad en
los posteos de Nicolds del Cafio se expresé en forma de denuncia y apunté
a que ambos frentes electorales representaban el mismo modelo econé-
mico y politico. Lo vemos por ejemplo, en una publicacién de Instagram
del 7 de septiembre en la cual hizo referencia a la escalada del délar pos-
terior a las P.A.S.O.:

Dime qué dices y te diré para quién gobiernas. ;Qué pasé en las tltimas
semanas? ;Quién gana con la crisis? #satisfaceamauricio #albertodolar60
#macrisis #pichetto #alberto #macri.

15. EIFIT Unidad obtuvo el 2.86% de los votos y quedé cuarto lugar de las P.A.S.O. 2019. E1
Frente de Todos sacé el 47.66% de los sufragios y quedd en primer lugar, seguido por Juntos
por el Cambio 32.09% y Consenso Federal 8.23%.
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Asi, vemos cdmo se configuré la doble negatividad: contra el macrismo
y contra el peronismo-kirchnerismo. En el caso de Juntos por el Cambio,
la negatividad fue més explicita contra la figura del presidente en ejercicio
Mauricio Macri. En sus posteos, se refirié tanto a las politicas llevadas ade-
lante por el mandatario, como se vio en la publicacién de Facebook del 2
de septiembre donde expresa: “Ayer Macri aplicé el cepo nuevamente al délar.
Esta medida desesperada un domingo evidencia que la crisis seguird avanzando
sobre las y los trabajadores”; como a la estrecha relacion del presidente con el
sector empresarial, como en el tweet del 12 de septiembre:

Regalito de Macri a sus amigos Mindlin y Caputo que se llevan x el pago
de una deuda “histérica” 120 millones de délares. Esa misma cantidad
de dinero significard la emergencia alimentaria que hoy se votard en el
Congreso para paliar el hambre de millones. #EmergenciaAlimentaria.

El punto méximo quizds fue cuando llamé “Lamebotas” a este candi-
dato durante el debate electoral, lo que fue mis tarde replicado en redes
sociales. Por esta frase, Del Cano fue trending topic en Twitter y se crearon
distintos memes por parte de los usuarios, algunos de ellos compartidos por
el propio candidato, como se observa a continuacién.

IMAGEN 6. Publicacion de la cuenta oficial de Instagram
de Nicolas del Cafio, 18/10/2019.

: nico_del_cano & - Seguir
- Y qué le dijiste... @ del_cano @ - Seg
- Y ahi le dije, usted es un lamebotas de Trump

@ nico_del_cano @ Asf ven nuestras
- conversaciones @myriambregman @

@, biancalesita nico del cafio nico V)
del caro del cafio fumandose un
cafio en la puerta del bario

100 sem  Responder
ﬁ rosaolivetto @)..los acompafio o
con mi voto!!

100 sem Responder

Qv W
10,502 Me gusta
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En lo que respecta al Frente de Todos, la negatividad en las publica-
ciones de Del Cafo no se personalizaron especialmente en los candidatos
de la féormula presidencial. Si bien hizo algunas alusiones hacia Alberto
Fernindez, no apuntd expresamente contra la candidata a vicepresidenta
Cristina Fernindez de Kirchner, sino que se centrd especialmente en las
figuras de gobernadores y legisladores de la nueva coalicién de base pero-
nista, a los que tild6 de “cémplices” del macrismo y de “panquequismo”. Es
decir, se centr6 en dirigentes que estuvieron en funciones. Como vemos en
la imagen 7, Nicolés del Cafo, orienté su critica a Mauricio Macri y a los
sectores del arco opositor.

IMAGEN 7. Publicacion de la cuenta oficial de Twitter
de Nicolas del Cano, 28/8/2019.

L\ Nicolas del Cafio &
@NicolasdelCano

El nuevo ciclo de endeudamiento no podria haber
comenzado sin el pago a los Buitres que Macri
sanciono en el Congreso con el apoyo de Pichetto,
pero también de Massa, Bossio, Manzur y los
Gobernadores del PJ que hoy son "estrellas" del Frente
de Todos.

7:41 p. m. - 28 ago. 2019 - Twitter for Android

Este tipo de mensajes fueron utilizados por el candidato para intentar
romper, o mis bien saltar, la polarizacién en la eleccién tal como estaba
planteada en los medios masivos de comunicacién y la opinién publica.

No obstante, hubo otra forma muy importante en la que se mani-
fest6 la negatividad en las redes sociales del candidato del FIT, que fue a
través de la convocatoria a distintos actores sociales a manifestarse en las
calles y a participar activamente en la cosa publica. Ejemplo de ello fue la
enunciacién hecha en Instagram el 28 de agosto, en referencia a la rein-
corporacién de los trabajadores de la fibrica de baterias Ran Bat'® luego
de varios dias de reclamos: “La unidad y la pelea de los y las trabajadoras es
el camino para imponer las demandas de la mayoria contra las recetas del FML
Ninguna negociacion con los que saquean el pais serd buena para el pueblo”. Es

16. Estado de alerta (28 de agosto de 2019). “Trabajadores de Ran Bat celebraron
la reincorporaciéon a la fabrica” Recuperado de: https://estadodealerta.com.ar/

trabajadores-de-ran-bat-celebraron-la-reincorporacion-a-la-fabrica/
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decir, se llama a rechazar distintas medidas econdémicas y politicas a tra-
vés de la movilizacién popular.

Otro claro ejemplo de esto fue el video publicado en las tres redes el
8 de septiembre de 2019, como vemos en la imagen 8, en ocasién de las
movilizaciones en la provincia de Chubut.

IMAGEN 8. Publicacion de la cuenta oficial de Instagram
de Nicolas del Caiio, 8/9/2019.

@ nico_del_cano & - Seguir
@ nico_del_cano @ ;Por qué
\ #ChubutEnLucha se hizo viral?

Porque los docentes y estatales se

convirtieron en el ejemplo de como
enfrentar el ajuste en todo el pafs.

4§ Mird el video .

#Chubut #Docentes #Estatales
#arcioni #ajuste #frentetodos #crisis
#macrisis

106 sem

£ arielove wonka Vov a vatarte nar - —

oQv N

6,730 reproducciones

8DE

@ Agrega un comentario...

Hace mis de cincuenta dias que docentes y estatales se movilizan en
Chubut donde un tercio de la poblacién es pobre, mientras que las
empresas del petréleo y aluminio ganan millones cada dia explotando
los recursos naturales. Las trabajadoras y trabajadores de Chubut, que
por miles se estin movilizando, no cobran su salario. Hay tomas de
escuelas en apoyo a los trabajadores y trabajadoras que estdn enfren-
tando al gobernador Arcioni, aliado de Sergio Massa, hoy parte del
Frente de Todos. La solidaridad con esta lucha es enorme. Estudiantes,
jubilados y trabajadores del petréleo se sumaron a las acciones. El miér-
coles a la madrugada una patota del sindicato de petroleros atacé con
palos los piquetes. Mujeres y nifios fueron golpeados. La gendarmeria
dej6 la zona liberada. En repudio miles salieron a la calle en la provincia,
el apoyo se sinti6 en todo el pais con paro y movilizaciones. Su pelea es
un ejemplo para enfrentar el ajuste. Todo el apoyo a #Chubutenlucha.
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En esta forma de expresar la negatividad aparecié de manera solapada
la promesa, es decir la idea de un proyecto colectivo. Lo subyacente se
encontré en que los beneficios para el pueblo trabajador sélo podian venir
de la mano de la lucha, tanto para impedir medidas adversas a sus intereses
como para conquistar derechos. Aunque sin expresarlo de manera directa,
en este llamado a movilizarse, estuvo esa idea y que los candidatos del FIT,
en tanto fieles representantes del movimiento obrero, lo harian desde los
espacios en que fueran electos. Asi, “lucha” funcion6 como un articulador
entre dos tipos de mensaje electoral: la promesa y la negatividad. Esto tam-
bién se pudo ver en la publicacién de Facebook del 23 de octubre en la que
el candidato expresa:

El pais estd en una crisis profunda, y no es verdad que se puede pagar la
deuda, estar bien con los grandes empresarios y favorecer a las mayorias
populares. Vos sabes que la izquierda es garantia de lucha y que siempre
vamos a estar peleando por la causa de los trabajadores, junto las mujeres
y lajuventud.

En este ultimo ejemplo vemos claramente cémo se configuré la nega-
tividad cuando Del Canio hablé de la crisis, de la imposibilidad de pagar la
deuda externa y de beneficiar a los sectores populares, a la vez que garantizé
la lucha del FIT por esa “causa”. Fue en esta garantia que se encontré de
manera solapada el proyecto colectivo, la idea de un futuro comun.

En cuanto a la promesa, esta disminuyd considerablemente. Hubo
un 20% menos de publicaciones que respondieron a este tipo de men-
saje electoral respecto del periodo pre P.A.S.O. En esta ultima etapa de la
campania presidencial de 2019 se caracterizé sobre todo por la convoca-
toria de los militantes propios a votar y por la demostracién de los actos
masivos como el de principios de octubre en la avenida 9 de julio, como
apreciamos en la imagen 9.
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IMAGEN 9. Publicacién de la cuenta oficial de Facebook
de Nicolas del Cano, 5/10/2019.

A, Nicolés del Cafio @ .
5 de octubre de 2019 - Q
Decenas de miles llenamos la 9 de Julio en este impresionante acto del Frente de
lzquierda &

Vamas con todo, a fortalecer una salida de las y los trabajadores!
#lalzquierdaCopal a9delu

lio

LAIZQUIERDA
DIARIO

Este acto ocurrido el 5 de octubre tuvo como lema “La Izquierda copa la
9 de Julio”, y se realizd, como mencionamos anteriormente, en sintonia con
las marchas organizadas por otros espacios politicos. En este caso -como en
los cierres de campaiia pre y post P.A.S.O.- hubo transmisiones en vivo por
las redes sociales desde La Izquierda Diario y el Frente de Izquierda, usua-
rios asociados al candidato. Un dato a considerar fue que los concurrentes a
los actos portaron banderas partidarias y no tanto argentinas, como si ocu-
rrié con otras fuerzas politicas. También estuvieron presentes los pafiuelos
verdes y naranjas- simbolos de la Campaifia por el Aborto Legal, Seguro y
Gratuito y de la separacién de la Iglesia del Estado respectivamente- y las
banderas de la diversidad sexual. La promesa en estos posteos llamo a forta-
lecer la eleccién del FIT - Unidad que no habia sido buena en las Primarias.

7.La candidata a Vicepresidenta Romina Del Pla

Como mencionamos anteriormente nos parece interesante ver como fun-
cioné el mensaje electoral en las redes de la candidata a vicepresidenta Romi-
na del Pl4. Tras el andlisis de los posteos realizados durante todo el periodo, lo
primero que notamos respecto a las tres redes es que existe una variacién en la
preponderancia de los tipos de mensaje electoral antes y luego de las P.A.S.O.
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La red mas utilizada por Del Pl4 fue Twitter, aunque también utiliz6
Facebook e Instagram diariamente. En la primera red hay interacciones
con los usuarios, en las que la candidata respondié preguntas o intervino
en alguna polémica.

En lo que refiere a los tipos de mensaje electoral que se configuran
podemos afirmar que durante toda la campana, la promesa y la negatividad
fueron centrales. Ambos mensajes ocuparon casi el 95 % del total de los
posteos. Durante la primera etapa de la campana, la promesa se ubicé en
el primer lugar con el 54,31%, seguida de la negatividad con el 39,08%.
Al igual que con el candidato a presidente, esta tendencia se invirti tras
las P.A.S.O., donde se ve un aumento de la negatividad de casi 13 puntos
(52,81%), frente a la promesa que cae al 41,72%.

La negatividad es explicita en las publicaciones contra el sistema capi-
talista y sus estructuras. Se puede ver a la candidata denunciando casos de
represion policial contra jévenes y trabajadores. Ademis, debido a su mili-
tancia en las filas del Sindicato Unificado de Trabajadores de la Educacién
de Buenos Aires (SUTEBA) Multicolor en la provincia de Buenos Aires,
muchos de sus posteos estdn referidos a las luchas gremiales.

Al igual que su compafiero de férmula Nicol4s Del Cafio, apunté contra
la falsa polarizacién de los dos modelos de pais sugeridos por los partidos
mayoritarios: Juntos por el Cambio y el Frente de Todos. Sin embargo, no
fue tan explicita y central como el candidato a presidente por el FIT -Unidad.

La promesa se vio reflejada en la unidad lograda en el Frente. Adquiri
relevancia en las recorridas por el pais con distintos candidatos del Partido
Obrero, en las volanteadas, reuniones, charlas, entrevistas en medios regio-
nales y nacionales. Romina Del Pld se mostré en redes con candidatos y
militantes del Partido Obrero, de modo semejante a lo que sucedi6 con su
compaiiero de férmula quien se mostré con integrantes del PTS. Algo simi-
lar ocurrié a la hora de compartir o retuitear contenidos periodisticos que
se publicaban en sus redes: Del P4 priorizé los de Prensa Obrera, mientras
que Del Cafo hizo lo propio con la Izquierda Diario.

Al igual que la negatividad, la promesa también fue evidente en las
publicaciones referidas a su militancia sindical. También apareci6 en los
casos en donde acompanaba el reclamo por el aborto legal, seguro y gra-
tuito destacando que el FIT - Unidad era la tnica fuerza politica que habia
apoyado la medida desde sus inicios. Como ejemplo de esto se pudo ver
a la candidata participando del 34° Encuentro Plurinacional de Mujeres y
Disidencias, y de distintos eventos relacionados con temas de género.

En cuanto a la escucha y la propuesta, estos no son tipos de mensaje signi-
ficativos en todo el periodo observado. De hecho, los porcentajes no pasaron
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del 5% alo largo de toda la campafia. La escucha- que ocupd el tercer lugar- se
manifesté a través de Facebook Live (realizado junto a Del Cano), videos de su
vida personal, y también contestandole a algunos usuarios por Twitter.

En cuanto a las teméticas, durante todo el periodo analizado prevalecie-
ron el proceso electoral, la economia, género e instituciones, que abarcaron aproxi-
madamente el 80% de las publicaciones. Pudimos observar que de estas cuatro
tematicas principales, proceso electoral y género estin mas emparentadas con la
promesa, mientras que economia e instituciones lo hacen con la negatividad.

Antes de las P.A.S.O., el proceso electoral ocup6 el 50% de los posteos y,
luego de las primarias, la tendencia se modificé y cayé al 33%. Lo mismo
ocurri6 con la categoria género, que luego de las Primarias, descendié alre-
dedor de 3 puntos porcentuales. Al contrario de esta tendencia, la categoria
economia subi6 un 6 % tras las P.A.S.O., y en la misma linea estuvieron los
contenidos referidos a la categoria instituciones, que duplicé su presencia
y pasé del 6,41% al 14,07%. Asi, podemos encontrar una relacién entre el
incremento y descenso de las temdticas con el de los mensajes electorales
por lo mencionado anteriormente. Luego de las Primarias, la negatividad
se agudizé en las categorias economia e instituciones. Los posteos sobre el
proceso electoral quedaron relegados junto con los de género, en los que el
mensaje sobresaliente fue la promesa.

El FIT-Unidad lanzé pocos spots de campana y de hecho los candida-
tos de la férmula presidencial participaron juntos en muy pocas actividades,
como el Facebook Live ya mencionado, lanzamiento de la campafia o actos
de cierre. Si bien desde lo discursivo se apel6 a la unidad de la Izquierda, lo
cierto es que cada espacio se mantuvo orgdnico a su partido de origen. Asi
se pudo ver a Del Pla junto a Néstor Pitrola y Gabriel Solano, dirigentes y
candidatos del Partido Obrero. En cuanto al discurso de los spots, el mensaje
estuvo cargado de una fuerte negatividad con consignas en contra del modelo
econdmico imperante. También se destaco la promesa al postularse como la
Unica alternativa verdadera, frente a la dicotomia Macri- Fernandez. Frases
como “Fuera el FMI”, “Que la crisis la paguen los capitalistas” o “No al pago
de la deuda” fueron recurrentes en todas las redes y los discursos.

8. Conclusiones

Como pudimos observar en este capitulo, la negatividad fue el tipo de
mensaje electoral que principalmente se configurd en las redes de Nicolas
del Cano durante la Gltima campafia presidencial en Argentina.

Esta se presenté como critica al modelo econémico y politico desde
un diagnéstico clasico de la Izquierda trotskista: los partidos o frentes
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mayoritarios no son representantes del pueblo trabajador, sino de los inte-
reses de las burguesias nacionales e internacionales. Asi, en las redes del
candidato presidencial del FIT- Unidad- como también en las redes de la
candidata a la Vicepresidencia- abundaron posteos con criticas al rumbo
econdémico llevado adelante tanto por el gobierno en ejercicio como sus
antecesores y sus consecuencias para la clase trabajadora.

También en el marco de una eleccién marcada por una suerte de
bipartidismo, la Izquierda utilizé las redes sociales para denunciar la fal-
sedad de que sélo existieran dos opciones vilidas a nivel electoral. En lo
politico, se dio una suerte de doble negatividad: hacia el macrismo y hacia
el peronismo-kirchnerismo. En el primer caso, Del Cafio se centrd en la
figura de Mauricio Macri, mientras que en el Frente de Todos las criti-
cas estuvieron dirigidas sobre todo a gobernadores y legisladores a los que
caracteriz6 de complices.

La negatividad, ademads, se constituyé en el llamado a los sectores popula-
res a la lucha como tnica forma posible de cambiar la realidad, como la tnica
manera viable de poner freno y de defenderse frente a los atropellos de “los
poderosos”, de rechazar medidas de gobierno que son adversas, de decirles
basta a los abusos de poder de la instituciones burguesas (bancos, organismos
financieros institucionales, partidos politicos tradicionales) y de reclamar por
los derechos de los trabajadores, los estudiantes y las mujeres. En este punto,
la negatividad se articuld con el otro tipo de mensaje electoral que fue impor-
tante en las redes del candidato a la presidencia del FIT: la promesa.

Como vemos a lo largo de este trabajo, también la promesa fue el
otro tipo de mensaje importante que se constituyo en las redes de Nicolas
del Canio, y sobre todo, en las redes de Romina del Pli. Este mensaje se
encontro en la apelacién a las militancias y a un proyecto colectivo: el de
los trabajadores, las mujeres y la juventud. Pero, sobre todo, este tipo de
mensaje estuvo presente en las publicaciones que destacaron la unidad de la
Izquierda con la incorporacién de nuevos espacios al FIT. Se traté de una
unidad diferente a la de otras fuerzas politicas -centradas quizis en cerrar
“la grieta”-: la unidad de los y las trabajadores y trabajadoras (no la de los
argentinos). Se trat6 de una promesa, como dijimos, articulada con la nega-
tividad, a partir de la idea de una “unidad en la lucha”.

De estos dos tipos de mensajes electorales, la negatividad fue determi-
nante sobre todo en la segunda etapa de la campana, luego de la victoria del
Frente de Todos en las P.A.S.O. y la creciente polarizacién de la eleccién.
Observamos que ambos candidatos viraron hacia esa dindmica en sus redes
sociales -sobre todo a través de Twitter- como una forma de quebrar o saltar
esa polarizacion en la que estaba planteada la eleccién presidencial de 2019.
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La negatividad se configur6 asi como denuncia y rechazo hacia toda
acciéon gubernamental que beneficiara a los sectores dominantes en detri-
mento del pueblo trabajador, y actud casi como un punto central del pro-
grama partidario del FIT- Unidad. En redes sociales Nicolds Del Cano
-como Romina Del Pli- se present6 como legitimo representante de dicho
pueblo, y su funcién estuvo en denunciar y oponerse a todo aquello y todo
aquel que atentara contra sus intereses.
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CAPITULO 6

Roberto Lavagna:
la promesa tecnocratica

Matias Barbieris

1. Introduccién

principios de los afios noventa comenzé en Argentina una etapa

que podemos llamar de personalizacion de la politica (Annunziata:

2012), en la cual al momento de la elecciéon toma mayor impor-
tancia la figura del lider por sobre los partidos politicos. A su vez, en este
contexto, las redes sociales adquirieron una importancia creciente en la
relacién entre candidatos y electorado, una instancia en la que los partidos
politicos vieron disminuido su papel de mediadores entre representantes
y representados. De acuerdo con el andlisis propuesto en este volumen,
en el discurso politico actual pueden identificarse cuatro tipos de mensaje
electoral que construyen los candidatos: la promesa, la escucha, la negatividad,
y la propuesta. En el caso de Roberto Lavagna su mensaje electoral, en la
mayoria de los casos, se expresé en forma de promesa. Como se observara
en el desarrollo del capitulo, sus publicaciones se caracterizaron por exal-
tar los resultados econémicos positivos obtenidos durante su paso por el
Ministerio de Economia luego de la crisis de 2001, presentando su figura,
su conocimiento y experiencia en materia econdémica, como la garantia
para poder recrear ese pasado virtuoso. A partir de esto, se caracteriza a la
promesa de Lavagna como una promesa tecnocratica, es decir que el funda-
mento de la misma se basa en las cualidades personales del candidato, en su
experiencia y conocimientos.

184



CAPITULO 6. Roberto Lavagna: la promesa tecnocrética

Roberto Lavagna se presenté como candidato a presidente en las
elecciones de 2019, junto a Juan Manuel Urtubey por el espacio Consenso
Federal. Ya lo habia hecho en 2007 junto a Gerardo Morales por la coali-
ciéon UNA. Su trayectoria en la funcién piblica comenzé en 1973 durante
el ultimo gobierno de Perén, luego cumplié funciones como Secretario de
Industria y Comercio Exterior de la Nacién durante el gobierno de Raul
Alfonsin, y se desempenné como embajador ante la Unién Europea en el
gobierno de la Alianza liderado por Fernando de la Rda. En el periodo
que va desde 2002 a 2005, durante las presidencias de Eduardo Duhalde y
Néstor Kirchner, se desempefié como Ministro de Economia y Produccién.
Los resultados econémicos positivos obtenidos durante estos aios -princi-
palmente la reactivacién de la economia post crisis de 2001- se convirtie-
ron en su carta de presentacion ante el electorado en la campana electoral
de 2019, bajo el supuesto de una nueva crisis similar a la de aquel momento.

Desde principios de 2019, el nombre de Lavagna comenzé a ser men-
cionado como el posible candidato a presidente del peronismo no kirch-
nerista. Su figura aparecia como la tnica con la capacidad de romper la
polarizacién presente entre Mauricio Macri y Cristina Ferndndez de
Kirchner y ganar las elecciones. Su candidatura se terminé de definir luego
de que Cristina Ferndndez de Kirchner anuncié que Alberto Fernindez la
acompanaria como candidato a presidente. En un principio, Lavagna fue
asociado al espacio Alternativa Federal, del cual eran parte, entre otros
Miguel Angel Pichetto, Sergio Massa y Juan Manuel Urtubey, pero este
espacio terminé rompiéndose. Al respecto Lavagna manifesté:

Yo les servia como excusa para subirse el precio con el macrismo y
el cristinismo. Nunca entendi la actitud de pedir una interna donde
yo debia participar a pesar de que yo no era del espacio y ellos eran
cuatro o cinco.!

Luego de que Massa se acercé al kirchnerismo y Pichetto acordé ser
parte de la férmula presidencial junto a Macri, Lavagna y Urtubey confor-
maron la férmula presidencial por el espacio Consenso Federal 2030.

Con el objetivo de caracterizar el mensaje electoral de Lavagna se
analizaron un total de 189 publicaciones realizadas en su cuenta oficial de
Twitter @RLavagna, en el periodo que va desde el 1 de junio de 2019 hasta

1. Infobae (26 de julio de 2019). “Roberto Lavagna, sobre Alternativa Federal: “Yo les
servia como excusa para subirse el precio con el macrismo o el cristinismo” Recuperado de:
https://www.infobae.com/politica/2019/07/26/roberto-lavagna-sobre-alternativa-fede-

ral-yo-les-servia-como-excusa-para-subirse-el-precio-con-el-macrismo-o-el-cristinismo/
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el 27 de octubre de 2019. Si bien el candidato tenia presencia en el resto de
las redes sociales, se recurrié tinicamente Twitter ya que al momento de la
recoleccién de informacion era la tnica red social verificada.

El capitulo se organiza de la siguiente manera: en primer lugar se
caracteriza la utilizacién de las redes sociales por parte del candidato. En
segundo lugar, se presenta el andlisis seguin tema y tipo de mensaje electo-
ral, tanto para el periodo que se extiende entre el primero de junio hasta las
elecciones Primarias Abiertas Simultdneas y Obligatorias (P.A.S.O.), como
para el periodo posterior a las P.A.S.O. hasta las elecciones generales de
octubre. Por dltimo, en la conclusion se realiza una caracterizacion del dis-
curso de Lavagna a partir de los resultados obtenidos.

2. Presencia en las redes sociales

Al momento de nuestro andlisis, Roberto Lavagna tenia presencia
en Facebook, Instagram, YouTube y Twitter, siendo esta ultima la mas
utilizada por el exministro y en la que contaba con la mayor cantidad de
seguidores, alrededor de 178 mil. Si bien sus cuentas datan de 2009, fue
durante la campafia electoral de 2019 donde se produjo un aumento de las
publicaciones con respecto a afios anteriores. En ellas mantuvo un tono
estrictamente electoral o conmemorativo, y sin referencias a su vida pri-
vada. Luego de las elecciones de octubre de 2019, Twitter fue la tnica
red social en la que Lavagna continué realizando publicaciones, lo que
demuestra su preferencia por esta red. Esta preferencia se puede entender
dado que Twitter es considerada tradicionalmente la red mas politica vy,
como sostiene Machado et al (2018), plataformas como Twitter concitan
un publico mds politizado que la media poblacional, que sigue la politica
mas de cerca y con mayor frecuencia, y que tiende a estar particularmente
activo. Por lo tanto, podemos suponer que Lavagna encontré en Twitter
una plataforma que se amolda mejor con un candidato que desarrolla un
discurso estrictamente politico.

En el periodo de nuestra investigacion, el contenido publicado fue
propio, destaciandose la utilizaciéon de texto por sobre contenido multime-
dia. En muy pocos casos compartié publicaciones de otros usuarios; cuando
lo hizo, solian ser de su hijo,* entrevistas que le realizaron o anuncios de
su participacién en programas de radio o televisién. Su companero de for-
mula, Juan Manuel Urtubey, comenzé a aparecer de manera esporddica en

2. Marco Juan Lavagna es un economista y politico argentino. Entre 2015 y 2019 fue dipu-
tado nacional por la Ciudad de Buenos Aires. Desde el 10 de diciembre de 2019 se desem-
peiia como director del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC).
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sus redes sociales a partir de que se confirmé su candidatura a vicepresi-
dente. Fueron compartidas sus publicaciones y spots de campafia, en los
cuales se mostraron juntos.

En lo que respecta a la presentacién del espacio Consenso Federal y el
cierre de campafia ambos fueron transmitidos en vivo por redes sociales.
El 14 de junio se realizé la presentacién oficial del espacio y de la férmula
presidencial. El acto tuvo lugar en el bunker de Lavagna en Capital Federal,
en el que también estuvieron presentes Margarita Stolbizer (lider de GEN),
y Miguel Lifschitz (gobernador de Santa Fe en ese momento). En tanto que
el cierre de campaiia se realizo en el Cerro San Bernardo, en la provincia de
Salta, en el cual Lavagna fue el inico orador del acto, acompanado por su
compaiiero de férmula. Quienes presenciaron el discurso fueron el resto de
los candidatos que componian el espacio, y no se divisaba publico por fuera
de la organizacién partidaria.

Cabe resaltar un hecho particular que marcé su debut en las redes socia-
les en 2019: en momentos en que era mencionado como posible candidato
a presidente, se hizo viral una foto suya junto a Miguel Angel Pichetto, en
la que lucia ojotas combinadas con medias blancas. Este particular atuendo
se convirtié raipidamente en tendencia en Twitter.

3. Analisis de resultados

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos a partir del ana-
lisis del tema de cada publicacién para el total del periodo de analisis.

TABLA 1. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Roberto Lavagna

por tema, total del periodo.

Tema Twitter
Acontecimiento 8 (4,2%)
Conmemoraciones 8 (4,2%)
Economia 60 (31,7%)
Educacién y Cultura 3(1,5%)
Género 1 (0,5%)
Instituciones 3(1,5%)
Internacional 2 (1,06%)
Proceso electoral 96 (50,7%)
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Salud 1 (0,5 %)
Seguridad 1(0,5 %)
Sociedad 5(2,6%)
Vida Personal 1 (0,5%)
Total 189 (100%)

Fuente: elaboracion propia.

En el total del periodo analizado, se destaca que casi un 80% del total
de las publicaciones se dividen entre aquellas que hacian referencia al pro-
ceso electoral (50,7%), y las que aludian a cuestiones econémicas (31,7%). Este
porcentaje de mencién a cuestiones econdémicas tiene relaciéon directa
con la expertise del candidato en materia econémica. En este sentido, su
desempeio en el Ministerio de Economia durante 2002-2005, y los resul-
tados econdmicos positivos obtenidos durante ese periodo, se convirtieron
en su carta de presentacién ante el electorado, en un contexto que el mismo
Lavagna caracterizé como similar al de principios de los 2000.

Otro de los temas que estdn presentes en los posteos de Lavagna, pero
en una medida muy baja, son las conmemoraciones (4,2%), y acontecimientos
(4,2%). A su vez, un porcentaje minimo de las publicaciones se refieren a
cuestiones de género, salud, educacion o a su vida personal.

Por otro lado, el anilisis del tipo de mensaje electoral para el total de
las publicaciones da como resultado la siguiente distribucién de resultados:

TABLA 2. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Roberto Lavagna

por mensaje electoral, total del periodo.

Mensaje Twitter
Escucha 3(1,58%)
Negatividad 37 (19,57%)
Promesa 124 (65,60%)
Propuesta 25 (13,22%)
Total 189 (100%)

Fuente: elaboracién propia.
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El andlisis del mensaje electoral muestra que la promesa fue la forma
de mensaje predominante durante el periodo de estudio. Mas de la mitad
de las publicaciones (65,60%) hicieron referencia, por ejemplo, al mejora-
miento de la situacién econdémica y social como meta, “un futuro mejor”
al que se debia aspirar, o la construcciéon de un proyecto de pais supera-
dor, entre otras. En segundo lugar, el mensaje electoral tomo la forma de
negatividad (19,57%), seguido por la formulacion de propuestas (13,22%), y
aparecieron pocos casos asociados con la escucha como forma de relaciéon
con el electorado.

A partir de lo anterior resulta relevante preguntarse: ;Qué caracteris-
ticas adquirié la promesa que realizé el candidato? s;Hacia qué electores se
dirigi6 dicha promesa? Y a su vez, teniendo en cuenta que el candidato pro-
metia diferenciarse tanto de Mauricio Macri como de Cristina Ferndndez,
es valido indagar qué rol jugé la negatividad dentro del discurso politico de
Lavagna y qué relacién se establece entre negatividad y promesa.

En el apartado siguiente se presenta un anilisis desagregado de los
datos, dividiendo el periodo de analisis en dos tramos, antes y después de
las P.A.S.O. que se celebraron en el mes de agosto.

Periodo Pre-P.A.S.O.(1 de junio al 11 de agosto)

Desde el 1 de junio hasta las P.A.S.O. Lavagna realiz6 un total de 86
publicaciones en Twitter, entre las cuales el tema predominante fue el pro-
ceso electoral (56,9%). En estos posteos hizo referencia, por ejemplo, a su
presencia como entrevistado en programas de radio y/o television, refe-
rencia directa a otros candidatos, y también, a principios del periodo, se
presenté por redes la férmula presidencial junto a Juan Manuel Urtubey.
En segundo lugar, se encuentran las referencias a cuestiones econdémicas
(23,2%), en las cuales se anunciaba un diagndstico de la situacién econé-
mica en ese momento, asi como, de las posibles medidas que permitirian
cambiar dicha situacién, entre las que se encontraban la rebaja de impues-
tos o la creacién de empleos dirigidos los sectores mds desfavorecidos. Mds
relegadas se encontraban las referencias a conmemoraciones (8%), sociedad
(5%), acontecimientos (3,5%), educacion y cultura (2%), e internacional (1%).
En este periodo no hay referencias a cuestiones de género, salud o su vida
personal tal como podemos observar en la Tabla 3.
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TABLA 3. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Roberto Lavagna
por tema, periodo Pre P.A.SO.

Tema Twitter
Acontecimiento 3(3,4%)
Conmemoraciones 7 (8,1%)
Economia 20 (23,2%)
Educacién y Cultura 2(2,3%)
Internacional 1(1,1%)
Proceso electoral 49 (56,9%)
Sociedad 4 (4,6%)
Total 86 (100%)

Fuente: elaboracién propia.

Con respecto al tipo de mensaje electoral en este periodo fue prepon-
derante el mensaje en formato de promesa (60,4%), mientras que la propuesta
y la negatividad concentraron un 18,6% de las publicaciones cada una. Hay
pocos casos en los que la escucha aparecié como una forma relacionarse con
el electorado:

TABLA 4. Publicaciones de Roberto Lavagna segiin mensaje electoral,

periodo Pre P.A.S.O.
Mensaje Twitter
Escucha 2(2,3%)
Negatividad 16 (18,6%)
Promesa 52 (60,4%)
Propuesta 16 (18,6%)
Total 86 (100%)

Fuente: elaboracién propia.

A continuacion, se presentan un conjunto de imdagenes que ilustran el for-
mato que adquirié el mensaje electoral durante la primera etapa de campana.
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IMAGEN 1. Publicacidn de la cuenta oficial de Twitter
de Roberto Lavagna, 18/6/2019.

f:,‘tﬁ Roberto Lavagna &
LN

@RLavagna

Tenemos la experiencia, los valores, la vision federal y
la coherencia para sacar el pais adelante con
@UrtubeyJM. Queremos que puedas elegir a un
gobierno que mire de frente a los argentinos.
#ConsensoFederal #PodesElegir

2:53 p. m. - 18 jun. 2019 - Twitter for Android

Las publicaciones de Lavagna partian del supuesto de una situacién
de crisis econémica, con sus consecuencias de aumento del desempleo y
la pobreza, de la cual serian responsables inmediatos no sélo las politicas
implementadas por el gobierno de Mauricio Macri, sino también las lle-
vadas adelante por la administracién de Cristina Fernindez de Kirchner.
En este sentido, en la imagen 1 podemos ver que la promesa hacia el electo-
rado se centrd en las cualidades personales de los candidatos. “Experiencia’,
“valores”, “vision federal” y “coherencia”, son algunas de las mencionadas, y
aparecieron como los fundamentos de dicha promesa. Sobre todo, se resalté
la experiencia y el conocimiento en materia econdémica del ex ministro
como pilares para mejorar la situacién actual en la que se encontraba el
pais. Como mencionamos més arriba, ademds de su formacién académica
como economista en la UBA, Lavagna cuenta con una trayectoria en la
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administraciéon publica que inicié en 1973, destacindose su papel como
ministro de Economia de la Nacién entre 2002 y 2005.

Haciendo hincapié en la fotografia que acompana la publicacién, en
la que aparecen los candidatos de frente a un paisaje “vacio” en el que no
hay otros ciudadanos, se refuerza la idea de una promesa de tipo tecnocra-
tica, sustentada en el saber técnico especifico de Lavagna, que no buscéd
establecer un vinculo de tipo afectivo ni individual ni colectivo con los
posibles electores, que no aparecen representados en la fotografia. Como
mencionamos anteriormente, esta falta de vinculo afectivo o relaciéon de
proximidad con el electorado también se reflejé en las pocas publicaciones
correspondientes al tipo de mensaje escucha del candidato.

IMAGEN 2. Publicacion de la cuenta oficial de Twitter
de Roberto Lavagna, 30/6/2019.

& K& Roberto Lavagna &
LA @RLavagna

El hambre en la casa de muchos argentinos es real.
Una vez hicimos que millones de chicos vuelvan a
comer en sus casas.

Sabemos como volver a hacerlo.
#ConsensoFederal #5abemosHacerlo

T Si, etasfaltoesgeat=

P 9,2 mil reproducciones 0:02/0:24 <y

1:22 p. m. - 30 jul. 2019 - Twitter for Android

En la imagen 2 se resaltan las cualidades personales de Lavagna como
elementos que garantizarian superar la situacién de crisis econémica en
la que se encuentra Argentina. En el video que acompana la publicacién
se escucha en la voz del candidato “Una vez hicimos que millones de chicos
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pudieran volver a comer en sus casas. Sabemos cémo volver a hacerlo”, en clara
referencia a los resultados econémicos positivos obtenidos durante su
periodo como ministro de economia entre 2002 y 2005. A su vez, el spot
finaliza con la pregunta “;Y si esta vez votamos al que mis sabe?” “Mejor
Lavagna”. También en esta publicacién se puede inferir la existencia de una
promesa del tipo tecnocrética, anclada en el saber técnico especifico del
candidato a presidente y en su experiencia como ministro de economia.
No aparecieron en estas publicaciones propuestas o medidas concretas para
lidiar con los problemas que se mencionan, solo se hace alusién a las capa-
cidades de Lavagna para poder enfrentarlos.

El hashtag #SabemosHacerlo fue caracteristico en este tipo de men-
sajes, similar al slogan “Nosotros hacemos” utilizado durante la campana
electoral para la elecciéon legislativa de 2009 en la que Néstor Kirchner y
Daniel Scioli se presentaron como candidatos a diputados por la provincia
de Buenos Aires. “Nosotros hacemos” cerraba los spots publicitarios de ese
momento, que mediante testimonios en primera persona hacian referencia
a como desde 2003 en adelante habian mejorado las condiciones de vida de
la poblacién durante la presidencia de Néstor Kirchner (2003-2007). En
esas publicaciones si existia una referencia concreta a soluciones a proble-
mas que aquejaban la vida de los ciudadanos, es decir, a un mensaje electoral
de propuesta. En el caso de las publicaciones de Lavagna en su candidatura
presidencial no fue de esa manera. Pese a esto, se puede trazar un vinculo
con el #SabemosHacerlo de Lavagna, que también apuntaba a recuperar la
imagen de ese pasado virtuoso, durante el cual fue ministro de economia,
asociado de esta manera su imagen con el primer kirchnerismo, y distan-
cidandose del periodo encabezado por Cristina Fernandez de Kirchner en la
presidencia (2007-2011).

Como sefialamos, Lavagna realizé pocas publicaciones donde se pre-
sentaron propuestas concretas para solucionar problemas puntuales de los
ciudadanos. En esta linea, en las publicaciones donde se expusieron pro-
puestas para superar la situacién en la que se encontraba el pais, y cum-
plir su promesa, estas se asociaron justamente con variables econémicas.
Por ejemplo, algunas de estas publicaciones hicieron alusién a un conjunto
de medidas que posibilitarian reactivar la economia argentina a partir de
mejorar la situacién de las PYMES, “poner plata en el bolsillo de la gente”,
y politicas asociadas con controles de precios y modificaciones en el acceso
al crédito y cambios en materia impositiva, entre otras.
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IMAGEN 3. Publicacion de la cuenta oficial de Twitter
de Roberto Lavagna, 22/7/2019.

f.‘,‘l,ﬁ Roberto Lavagna &
-

@RLavagna

Los millones de argentinos que no quieren volver al
pasado ni seguir con este presente frustrante no deben
dejarse enganar: en la PASO no se elige presidente, se
fortalece a la formula que uno quiere que gane. Si
sonas con un pais #NimacriNiCristina, tenés
alternativa!

10:00 a. m. - 22 jul. 2019 - Twitter Web Client

La imagen 3 es representativa de un grupo de publicaciones que pre-
sentaron un tipo de mensaje en forma de negatividad. En ellas los espacios
conducidos por Mauricio Macri y Cristina Ferndndez aparecieron como
una frontera de aquello que la férmula presidencial no iba a realizar en
caso de acceder al gobierno. Estas publicaciones fueron acompanadas por
el hashtag #NiMacriNiCristina, el cual podemos entender como la sintesis
de la imagen que Consenso Federal pretendia mostrar hacia el electorado.
Es decir, la imagen de una alternativa para aquellos votantes desencantados
con ambos frentes, o que no encontraban representatividad en el resto de
los partidos politicos.

Durante este periodo, Consenso Federal buscé romper con la polari-
zacién del campo electoral y posicionarse como una alternativa superadora
de estos dos espacios politicos, a los cuales calificé como los responsables
de “un pasado al que no hay que volver y un presente frustrante en el que no se
puede seguir”.
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IMAGEN 4. Nube de palabras de las publicaciones de Roberto Lavagna
en el periodo Pre P.A.S.O
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Fuente: elaboracion propia

El andlisis de las palabras mads utilizadas por Lavagna en Twitter va
en linea con lo dicho mis arriba sobre un discurso politico que se expresé
principalmente en la forma de promesa. Una promesa de mejorar la situacién
econémica del pais (“pobreza”, “desempleo”) a partir de la experiencia y el
conocimiento del candidato (“sabemos hacerlo”). Mostrandose como una
alternativa superadora ante lo que representaban las propuestas de Mauricio
Macri y de Cristina Fernandez de Kirchner (“ni Macri ni Cristina”), quienes
ademds son mencionados como los responsables de la crisis econémica que
atravesaba el pais en ese momento (“fracaso”, “pasado”). En este sentido la
promesa se dirigié a un electorado desencantado con estas alternativas, que
apareci6 desdibujado en el discurso de Lavagna; “los argentinos”. Siguiendo
esta linea se destacd la utilizacién de términos como “futuro”, “elegir”,
“grieta” y “consenso”, que dan cuenta de un mensaje electoral que buscaba
colocar a Lavagna como un candidato elegible, por su conocimiento y expe-
riencia, por encima de las alternativas que en ese momento concentraban la
mayoria de los votos.
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Finalizadas las elecciones P.A.S.O. la férmula conducida por Roberto
Lavagna se ubicé tercera con un 8.44 % de los votos. Alberto Ferndndez
y Mauricio Macri ocuparon el primer y segundo lugar, respectivamente,
obteniendo un 49,50% y 32,92% de los votos. Como podemos observar, la
diferencia con el espacio conducido por Lavagna fue bastante amplia

Periodo Post-P.A.S.O.(12 de agosto al 27 de octubre)

Durante este periodo el candidato a presidente realiz6 un total de 103
publicaciones en la red social Twitter. La temadtica de la mayoria de las
publicaciones giré en torno al proceso electoral (45,6%) y la economia (38,8%),
en menor medida se hizo referencia a acontecimientos (4,8%) e instituciones
(2,9%). El resto de los temas tuvo una mencién muy baja no llegando al 1%
de las publicaciones como se observa a continuacién.

TABLA 5. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Roberto Lavagna
por tema, periodo Post P.A.S.O.

Tema Twitter
Acontecimiento 5(4,8%)
Conmemoraciones 1 (0,9%)
Economia 40 (38,8%)
Educacién y Cultura 1 (0,9%)
Género 1 (0,9%)
Instituciones 3(2,9%)
Internacional 1 (0,9%)
Proceso electoral 47 (45,6%)
Salud 1(0,9%)
Seguridad 1 (0,9%)
Sociedad 1 (0,9%)
Vida Personal 1(0,9%)
Total 103 (100%)

Fuente: elaboracion propia.
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Por otra parte, con respecto al tipo de mensaje electoral, un 69,9% de
las publicaciones se hicieron en forma de promesa, un 20,3 % correspondié
a negatividad y un 8,7% a propuestas.

TABLA 6. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Roberto Lavagna

por mensaje electoral, periodo post P.A.S.O.

Mensaje Twitter
Escucha 1(0,97%)
Negatividad 21 (20,3%)
Promesa 72 (69,9%)
Propuesta 9(8,7%)
Total 103 (100%)

Fuente: elaboracion propia.

En el periodo post P.A.S.O. economia y proceso electoral continuaron
siendo los temas preponderantes, y la promesa fue la principal forma en la
que se presenté el mensaje electoral, en detrimento de la enunciacién de
propuestas. Durante este periodo se desarroll6 el debate presidencial, lapso
durante el cual la propuesta adquirié una mayor relevancia dentro de los
posteos del candidato.

Las siguientes imagenes son ilustrativas del caricter que adquiere el
mensaje electoral durante este periodo.
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IMAGEN 5. Publicacion de la cuenta oficial de Twitter
de Roberto Lavagna, 11/10/2019.

ﬁ;& Roberto Lavagna € @Rl avagna - 11 oct. 2019
B;‘-!- Como lo hicimos en el pasado, tenemos que llevar a 2= al lugar que se
- merece. Juntos salimos de una de las peores crisis de nuestra historia.
Te pido que vuelvas a confiar, podemas superar la grieta para tener una
Argentina prospera y productiva.
#SabemosHacerlo

En vos confio 2=

0:00/0386 )

0

Q 52 11 188 Q a2

“En vos confio”, le dicen un conjunto de ciudadanos a Roberto Lavagna
mientras camina por la via publica, en el video que acompana la publica-
cién de la imagen 5. Nuevamente la confianza en las cualidades personales
del candidato aparecieron como el fundamento de la relacién entre el can-
didato y el electorado, sus conocimientos y experiencia se transforman en
la garantia de la promesa de un futuro mejor. De esta manera, la promesa
como un rumbo de pais compartido solo es posible a través de la confianza
y la unidad. Si bien Lavagna aparecié como protagonista de la escena, se
buscéd dar la imagen de cierta igualdad entre representante y representa-
dos. Los ciudadanos fueron los que hablaron y dieron su mensaje al can-
didato, algo que no es habitual en los spots de campafa que se comparten
en su cuenta oficial de Twitter. A diferencia de las publicaciones con las
que ejemplificamos el periodo anterior, aqui si observamos la presencia del
electorado, y la busqueda del candidato de proponerles un vinculo colec-
tivo, que permita salir de la crisis econémica.
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IMAGEN 6. Publicacion de la cuenta oficial de Twitter
de Roberto Lavagna, 13/10/2019.

jgi % Roberto Lavagna &
- ¥ @RLavagna

Los dos gobiernos anteriores fracasaron. Entre 2002 y
2005 logramos poner de pie al pais, con la mayor tasa
de crecimiento y generacion de empleo de los Ultimos
20 anos. Lo hicimos una vez, podemos volver a
hacerlo.

#DebatePresidencial #DebatanPropuestas
#Hdebartear2019

9:39 p. m. - 13 oct. 2019 - Twitter Web App

La imagen 6 es ilustrativa del mensaje caracteristico del periodo post
P.A.S.O., en el que al igual que en el periodo anterior, se destacé la expe-
riencia de Lavagna al frente del Ministerio de Economia. En particular
se hizo hincapié en la evolucién positiva de los indicadores econémicos
durante su gestién, luego de la crisis econémica, politica y social de 2001,
como uno de los argumentos principales del candidato para atraer al elec-
torado y llegar a la presidencia.

Al igual que ocurrié en el periodo pre P.A.S.O., la promesa adquirié
caracteristicas tecnocraticas y se continud con la utilizacién del hashtag
#SabemosHacerlo, aunque llamativamente se produjo un descenso en la
enunciacién de propuestas que permitieran concretar esa promesa. Cabe
resaltar entonces que pese a su perfil tecnocratico, que como vimos estuvo
presente en gran parte de sus publicaciones, no se hizo alusién a medi-
das o soluciones concretas frente a los problemas, sino mds bien se apel6 a
generar confianza en lo que el candidato seria capaz de hacer gracias a su
experiencia y conocimientos.
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IMAGEN 7. Publicacion de la cuenta oficial de Twitter
de Roberto Lavagna, 7/9/2019.

@‘\& Roberto Lavagna &
¥~ @RLavagna

"Los Argentinos tenemos que dejar de elegir entre lo
malo y lo peor".
#PresidentelLavagna

9:19 p. m. - 7 sept. 2019 - Twitter for Android

Por otra parte, en las publicaciones como la de la imagen 7, en las
que se destaca la negatividad del mensaje electoral, el ex candidato tendid
a reforzar su imagen de tnica alternativa de gobierno frente a “lo malo y
lo peor” que representaban las figuras de Cristina Ferndndez de Kirchner
y Mauricio Macri. En este sentido, Lavagna prometia diferenciarse de
ambos en caso de llegar a la presidencia y no cometer los errores que
él le adjudicaba a sus respectivos gobiernos. Al aproximarse las eleccio-
nes generales, y en consonancia con los resultados de las primarias, esta
estrategia discursiva tendi6 a buscar posicionarse como una alternativa a
la férmula del Frente de Todos, como afirma Quintana Pujalte (2020: 18)
“la intencién clara fue lograr el puesto de segunda fuerza a nivel nacional,
en reemplazo de Juntos por el Cambio. El discurso politico de Lavagna
era claro: Macri ya perdid”.

Sin embargo, esto no sucedié. Finalmente, Roberto Lavagna obtuvo
el 6.14% de los votos, ubicindose en tercer lugar luego de Mauricio Macri
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(40,28%) y Alberto Ferndndez (48,24%), quien fue elegido presidente. El
escenario de polarizacién de las P.A.S.O. no pudo ser roto por la férmula de
Consenso Federal, sino que, por el contrario, dicho escenario se fortalecié
en las elecciones generales, en las que los candidatos de Juntos por el Cambio
y el Frente de Todos concentraron entre ambos un 88% de los votos totales.

IMAGEN 8. Nube de palabras de las publicaciones de Roberto Lavagna
en el periodo Post P.A.S.O
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Fuente: elaboracion propia

Durante el periodo post P.A.S.O. se resalté la utilizacién de térmi-
nos que hicieron referencia al debate presidencial que se desarrollé en
dos instancias - el 13 y el 20 de octubre de 2019 -, tales como “debatan”,
“propuestas”, mediante los cuales se interpela al resto de los candidatos al
intercambio. Por otro lado, destacan palabras como “pobreza”, “alterna-
tiva”, “crecimiento”, “sabemos”, “polarizacién”, entre otras, que al igual que
ocurria en el periodo pre P.A.S.O., eran acordes con un mensaje que pre-
sentaba a Lavagna como el tinico candidato con el conocimiento y la expe-
riencia para superar la crisis en la que se encontraba el pais.
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4. Conclusiones

El objetivo de este capitulo fue caracterizar el mensaje electoral que
Roberto Lavagna presentd en Twitter durante la campafia presidencial
de 2019.

El proceso electoral, en primer lugar, y la economia, en segundo lugar,
fueron los dos temas que dominaron las publicaciones del candidato, tanto
antes como después de las P.A.S.O. En el periodo post P.A.S.O., si bien
el proceso electoral siguid siendo el tema principal, la referencia a cuestio-
nes econémicas tomé mayor protagonismo entre los tweets de Lavagna,
aumentando un 15% con respecto al periodo anterior, mientras que las
referencias al proceso electoral disminuyeron un 10%. Luego de las P.A.S.O.
las menciones al debate presidencial también ganaron lugar entre los pos-
teos. Es destacable que durante todo el lapso de anilisis Lavagna no haya
hecho referencia, o lo haya hecho en una medida muy baja, a temas rela-
cionados con cuestiones de género, el aborto, la inseguridad, salud y edu-
cacion, entre otros, siendo que son cuestiones que se encuentran presentes
en la discusién publica actual. Esto adquiere sentido si se tiene en cuenta
que el mensaje electoral pronunciado por Lavagna tuvo una impronta tec-
nocrética que proviene de su perfil de economista, por lo cual su discurso
buscaba llegar al electorado resaltando su experiencia y su conocimiento en
materia econémica.

En lo que respecta al tipo de mensaje electoral, durante el total del
periodo de andlisis Roberto Lavagna utiliz6 Twitter para ponerse en con-
tacto con sus votantes potenciales a través de un mensaje que en la mayoria
de las publicaciones tom6 la forma de promesa. Esta preponderancia de la
promesa se reforzé en el periodo que va desde las P.A.S.O. hasta las eleccio-
nes generales, llegando casi al 70% de las publicaciones, en detrimento de la
enunciacién de propuestas que permitieran concretar sus promesas de “salir
de la crisis”, “darle al pais el lugar que se merece” o “terminar con el fracaso
de 8 afos”. Por lo tanto, la promesa se torné en un sentido tecnocratico en la
cual la figura de Lavagna aparecia como la garantia de volver a transitar por
un sendero econémico virtuoso, recordando sus afios de gestion al frente
del Ministerio de Economia durante la recuperaciéon econémica luego de
la crisis de 2001. No obstante, como sefialamos esto no se vio reflejado en
la mencién de medidas concretas, sino que la formulacién de propuestas
fue decreciendo a medida que se acercaban las elecciones generales. Por lo
tanto, el perfil tecnocratico que present6 a lo largo de toda su campana se
vio reflejado en la apelacién a la confianza en el candidato y en sus conoci-
mientos, y no en propuestas especificas.
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Por otro lado, los mensajes en forma de negatividad se mantuvieron en
un porcentaje similar de publicaciones en ambos periodos. En los mismos, se
buscé diferenciar por la negativa a la férmula de Consenso Federal de las dos
fuerzas que en principio concentraban la mayoria de los votos, las conducidas
por Mauricio Macri y Alberto Ferniandez. Se mencionaba a estos candidatos
como los responsables de la crisis actual que atravesaba el pais, de “un pasado
al que no hay que volver y un presente frustrante en el que no se puede seguir’.
De esta forma, desde la negativa se construyé un mensaje electoral ambiguo
que apunto a atraer tanto a aquellos votantes desencantados con el macrismo
como con el kirchnerismo, o identificados con un peronismo no kirchnerista.

Para concluir podemos afirmar que, en un contexto de personalizacién
de la politica en el cual las redes sociales se han convertido en un espacio
privilegiado para el encuentro directo entre representantes y representa-
dos, Roberto Lavagna construyé un mensaje electoral en Twitter mediante
el cual apelaba a suscitar la confianza del electorado en sus cualidades per-
sonales. De esta manera, su mensaje no se construyé desde la identidad que
otorga la pertenencia a determinado partido politico- mas bien su discurso
era ambiguo en este sentido - ni tampoco apelando a la formulacién de pro-
puestas concretas, sino desde sus cualidades personales, su conocimiento
en materia econémica y sobre todo, el recuerdo positivo sobre su paso por
el Ministerio de Economia.

A pesar de la cercania entre representante y representados que permite
el uso de las redes sociales, el anilisis del mensaje electoral de Lavagna en
Twitter muestra un candidato que buscé legitimidad representativa a partir
de la distincién con respecto al electorado, antes que con la identificaciéon
con los representados. Es decir que en su campafia Lavagna aparecié como
un ciudadano distinguido, a partir de sus cualidades personales, antes que
como uno mads entre los ciudadanos de a pie.
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CAPITULO 7

La escucha como mensaje:
apuntes sobre los mensajes
electorales de Horacio Rodriguez
Larreta y Maria Eugenia Vidal

Andrea Ariza y Valeria March

1. Introduccién

limovich (2017:30) sostiene que “el sujeto contemporineo es un
Ssujeto sociopolitico, pero a la vez también es un sujeto medidtico”.

En los dltimos afios, las redes sociales se han configurado como plata-
formas muy dindmicas para la produccién y circulacién de mensajes poli-
ticos. Tanto lideres como partidos han incorporado a Facebook, Twitter e
Instagram como parte de sus equipos de comunicacion ya que ofrecen gran-
des posibilidades para una comunicacién politica mds natural y espontinea
(Selva-Ruiz y Caro-Castafio, 2017). Slotnick (2009) afirma que existe una
relacién integral entre los sitios de las redes sociales y las campanas poli-
ticas de los dirigentes, ya que ambos dependen de la comunicacién cons-
tante y, ademas, las redes sociales fomentan la movilizacién de partidarios.
En los dltimos anos, los politicos han entendido el potencial de la imagen
digital para conectar directamente con los ciudadanos y para contrarrestar
la accién de los medios y los adversarios (Stromer Galley, 2014). De este
modo, en las redes sociales se construye una cultura visual de la politica
en la que se mezcla lo informativo y lo personal, lo ideolégico y el entrete-
nimiento con un estilo potencialmente espectacular (Quevedo-Redondo y
Portalés-Oliva, 2017).

En Argentina, el 2019 fue un ano particularmente movido en la
agenda politica nacional. La alianza Juntos por el cambio pugnaba por
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la reeleccién de su maximo lider, Mauricio Macri, en la cartera ejecutiva
nacional. Ademds, competia en otros distritos claves como la Provincia
de Buenos Aires y la Ciudad de Buenos Aires. En la provincia, Maria
Eugenia Vidal, que habia accedido a la gobernacién en el afio 2015 luego
de veintiocho afios de gobiernos peronistas, se postulaba para un nuevo
mandato como gobernadora en un contexto politico en el que la alianza
de gobierno era fuertemente cuestionada por la situacién econdémica
y social. La Ciudad de Buenos Aires, por otro lado, es la cuna de naci-
miento del PRO como partido y su principal bastién electoral. Horacio
Rodriguez Larreta se enfrentaba a su primera evaluacién directa como Jefe
de Gobierno de la Ciudad. En este distrito, aun con las dificultades a las
que se enfrentaba el gobierno a nivel nacional, las perspectivas eran bue-
nas y Rodriguez Larreta era el candidato favorito para ocupar el maximo
cargo del gobierno porteno.

En este contexto ambos desplegaron diversas estrategias comunicati-
vas para lograr la reeleccién en sus cargos. En este capitulo nos proponemos
analizar el tipo de mensaje electoral desplegado por Maria Eugenia Vidal
y Horacio Rodriguez Larreta entre el 1 de junio y el 27 de octubre de 2019
en sus cuentas oficiales de Twitter, Facebook e Instagram. En un segundo
momento, aspiramos a identificar similitudes y diferencias en las caracte-
risticas que adquirieron los mensajes electorales desplegados por ambos
candidatos. Para ello, el capitulo primero presenta las caracteristicas que
adquirieron sus campafias electorales en las redes sociales distinguiendo el
momento previo y posterior a las P.A.S.O. que nos permitiran identificar
continuidades o fluctuaciones. Finalmente, realizaremos una comparaciéon
entre ambos casos.

2.La campana de Horacio Rodriguez Larreta: la escucha como
herramienta de gestiéon

La Ciudad de Buenos Aires es uno de los principales distritos electora-
les del pais. Por ser su capital adquirié una visibilidad politica e influencia
en las cuestiones nacionales que no posee otro distrito. Ademas el cardc-
ter fragmentario, fluctuante y auténomo (Mauro, 2009) que manifesto
histéricamente el electorado portefio convierte a la ciudad en un distrito
electoral sumamente atractivo para analizar. En el afio 2015, el elenco
electoral portefio fue escenario del recambio politico del PRO. El partido
gobernaba la Ciudad desde el ano 2007 cuando Mauricio Macri asumié
como Jefe de Gobierno. Sin embargo, en el aio 2015, Mauricio Macri
ya no podia ser reelecto en el miximo cargo ejecutivo y sus aspiraciones
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estaban puestas en la presidencia de la Nacién (Ariza y March, 2015). Esto
abri6 la posibilidad del surgimiento de nuevos liderazgos y de un gran
reacomodamiento interno del PRO en el gobierno. Horacio Rodriguez
Larreta se habia desempefiado como jefe de gabinete desde el inicio de
la gestién de Mauricio Macri en 2007 y habia sido jefe de campana del
PRO en todas las elecciones desde el anio 2005. Su participacién en el
crecimiento electoral del partido y en las decisiones de gobierno lo con-
virtieron en el sucesor natural de Macri en la Ciudad. En 2015, Rodriguez
Larreta accedié a la jefatura de gobierno luego de disputar su candidatura
con Gabriela Michetti, una de las principales dirigentes del PRO. Desde
su acceso al gobierno, Rodriguez Larreta fue consolidando su liderazgo
en la Ciudad a partir de la presentacién de una gestién eficiente centrada
en los problemas municipales, en la consulta constante y la exhibicién de
la cercania a los vecinos.

Las elecciones del aino 2019 se presentaban con un panorama muy
alentador para el Jefe de Gobierno ya que las encuestas mostraban que
Rodriguez Larreta poseia altos niveles de imagen positiva.! Desde hace
afios, Rodriguez Larreta ha tenido presencia en las principales redes socia-
les de la actualidad, e incluso fue de los primeros en utilizar redes que se
encontraban en ascenso para el publico general.” Entre el 1 de junio y el
27 de octubre de 2019, Horacio Rodriguez Larreta publicé un total de 864
contenidos en sus tres redes sociales analizadas. Twitter fue la red social
mas utilizada por el Jefe de Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires con
un total de 460 publicaciones, lo que representa el 53,2% del contenido.
En segundo lugar se ubic6 Instagram con 231 publicaciones (26,8%) y, por
tultimo, Facebook con 173 publicaciones (20%).

1. Diario Clarin (7 de octubre de 2019) “Dos nuevas encuestas en la Ciudad ;Habr4 Ballotage
entre Horacio Rodriguez Larreta y Matias Lammens” Recuperado de: https://www.clarin.
com/politica/nuevas-encuestas-ciudad-balotaje-horacio-rodriguez-larreta-matias-lam-
mens-_0_zvWSOvdY.html

2. Por ejemplo, fue de los primeros politicos argentinos en incursionar en la red Tik-Tok,

que hoy cuenta con 800 millones de usuarios activos en el mundo. Ver https://datareportal.

com/social-media-users
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GRAFICO 1. Porcentaje de publicaciones de Horacio Rodriguez Larreta

segun red social en el total del periodo

Instagram

Twitter

Fuente: elaboracion propia

En cuanto al mensaje electoral, la escucha fue el tipo de mensaje mis
explotado por Horacio Rodriguez Larreta en sus contenidos digitales. La
escucha representa el 36% del contenido publicado, un total de 311 publi-
caciones. En segundo lugar se ubica la propuesta con 279 publicaciones,
un 32,3% del contenido. En tercer lugar aparece la promesa que agrupa el
31% del contenido (268 publicaciones). Por tltimo, y muy alejado de los
otros tipos de mensajes, se encuentra la negatividad con solo 6 contenidos,
0,7% del contenido. Es destacable ademds que este tipo de mensaje solo
aparecio en la red social Twitter. Esta plataforma suele prestarse mds para
la aparicién de contenido de rechazo o denuncia, dado que como afirman
Machado et al (2018) concitan un publico més politizado que la media
poblacional, que tiende a seguir la politica mas de cerca y a ser particu-
larmente activo.

Si analizamos los mensajes electorales por red social, observamos
que en Instagram, la escucha fue el mensaje electoral predilecto por el Jefe
de Gobierno portefio. En Facebook la escucha quedd en segundo lugar,
un poco por detrds de la propuesta. Mientras que en Twitter, la promesa
superé levemente a la escucha, que termind por ubicarse en segundo lugar.
La propuesta se posicioné en segundo lugar en Instagram, y en primer
lugar en Facebook. Dadas las caracteristicas del distrito en el que sucedia
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la eleccidn, este tipo de mensaje es esperable. Desde sus inicios de gestion
en la Ciudad, el partido al que pertenece Horacio Rodriguez Larreta, el
PRO, enarbolé sus propuestas concretas alrededor del medio ambiente, la
cultura y obras publicas, entre otras, tal como veremos mds adelante.

TABLA 1. Cantidad y porcentajes de publicaciones por tipos de

mensajes electorales en las tres redes sociales de Horacio Rodriguez

Larreta, total del periodo

Mensaje Twitter Facebook | Instagram | Total
Promesa 172 (37,3%) | 40 (23,1%) 56 (24,2%) 268 (31%)
Propuesta 137(29,7%) | 71 (41%) 71 (30,7%) 279 (32,3%)
Escucha 145 (31,5%) | 62 (35,8%) 104 (45%) 311 (36%)
Negatividad 6 (1,3%) - - 6 (0,7%)
Total 460 (100%) 173 (100%) | 231 (100%) | 864 (100%)

Fuente: elaboracién propia

En cuanto a los temas que tomaron relevancia en este periodo de
andlisis se encuentran las categorias proceso electoral con el 41% de las
publicaciones en las tres redes sociales. Muy cerca se ubicé la categoria
obras piiblicas con el 23% de los contenidos. Y, en tercer lugar, la catego-
ria sociedad que concentré el 11,5% de las publicaciones en las tres redes
sociales analizadas.

TABLA 2. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Horacio Rodriguez
Larreta en las tres redes sociales por temas, total del periodo

Temas Facebook | Twitter Instagram | Totales
Proceso electoral 39 (22,5%) 225 (49%) 90 (39%) 354 (41%)
Obras publicas 47 (27,2%) 103 (22,4%) | 51(22,1%) 201 (23,3%)
Sociedad 39 (22,5%) 22 (4,8%) 38 (16,5%) 99 (11,5%)
Educacién y 17 (19,8%) 35(7,6%) 10 (4,3%) 62 (7,1%)
cultura

Vida personal 9(5,2%) 8 (1,7%) 15 (6,5%) 32(3,7%)
Conmemoraciones | 6 (3.5%) 16 (3,5%) 11 (4,8%) 33(3,8%)
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Seguridad 4(2,3%) 20 (4,3%) 6(2,6%) 30 (3,5%)
Economia 3(1,7%) 8 (1,7%) 4(1,7%) 15 (1,7%)
Salud 4(2,3%) 3(0,7%) 2(0,9%) 9 (1%)
Internacionales 2(1,2%) 2(0,4%) 1 (0,4%) 5(0,6%)
Instituciones 2(1,2%) 5(1,1%) 1 (0,4%) 8(0,9%)
Género - 5(1,1%) 1(0,4%) 6 (0,7%)
Servicios publicos - 7 (1,5%) 1 (0,4%) 8(0,9%)
Derechos - 1(0,2%) - 1(0,1%)
Acontecimiento 1(0,6%) - - 1(0,1%)
Totales 173 (100%) 460 (100%) 231 (100%) 100%

Fuente: elaboracion propia

Entre el periodo anterior y posterior a las P.A.S.O., Horacio Rodriguez
Larreta mostrd consistencia en la estrategia comunicativa desplegada.
La escucha y la propuesta adquirieron gran protagonismo durante todo el
periodo de campana.

La escucha como mensaje electoral que expuso el Jefe de gobierno por-
tefio presenta algunas caracteristicas particulares. En primer lugar, colocé
como protagonistas a los vecinos. En las publicaciones de este tipo pode-
mos observar a Rodriguez Larreta visitando diferentes barrios de la Ciudad,
usualmente acompanado por algtin otro miembro de su gabinete o partido,
tal como vemos en la imagen 1.
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IMAGEN 1. Publicacién de la cuenta oficial de Twitter
de Horacio Rodriguez Larreta, 5/09/2019

kR Horacio Rodriguez Larreta &
‘ @horaciorlarreta
En Villa Lugano, escuchando a los vecinos con
@anabouperez y @dgarciavilas.

8:56 a. m. - 5 sept. 2019 - Twitter for iPhone

Estas reuniones funcionaron como espacios de encuentro entre los
gobernantes y los vecinos, especialmente pensados para poder responder a
las preguntas que tuvieran los segundos. El objetivo era mostrarse cercano,
no solo fisicamente, sino comprendiendo los problemas que podian estar
viviendo los vecinos en la Ciudad. Asimismo, era un espacio para dar cauce
a la resolucién de estos problemas concretos. Los contenidos que hacen
alusién a la escucha aparecen replicados en sus tres redes, e incluso se lo
reconoce como un eje central en la manera de trabajo del gobierno portefo,
en el que la construccién del proyecto de la Ciudad era un desafio conjunto,
como vemos en esta publicacion de Instagram de agosto de 2019:

Cada aporte, cada sugerencia y cada inquietud nos enriquece como
equipo y nos permite seguir mejorando dia a dia. Desde hace afos
escucho tus propuestas y respondo tus preguntas cada vez que nos
encontramos en la calle, en las reuniones de vecinos, tomando un
café en un bar y a través de las redes. Y esa es la forma de trabajar
en la que creo: estando cerca, escuchandonos e intercambiando
opiniones, para que juntos sigamos construyamos la Ciudad que
todos sofiamos. {Gracias!
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Rodriguez Larreta utiliz6 al maximo las herramientas que le proveian
las redes sociales para comunicarse con los ciudadanos, por ejemplo las
transmisiones en vivo. Esta herramienta le permitié replicar los encuentros
con los ciudadanos de forma virtual, alentando a que los vecinos enviasen
sus consultas. Este tipo de acciones funcionaron como una especie de
accountability en tiempo real, dado que le permiti6 estar en contacto per-
manente con sus votantes, mostrando lo ya realizado asi como también
explicando los proyectos futuros. Como por ejemplo en esta publicaciéon
de Facebook:

El miércoles 17 de julio a las 16:30 horas vamos a estar con @diegosan-
tilliok contestando tus preguntas en vivo. Queremos contarte nues-
tros proyectos y escuchar tus ideas para seguir transformando la
Ciudad. #JuntosPodemosM4s. [Sumate!

En su tipologia sobre las formas de la presencia de los politicos en el
territorio, Annunziata (2018) describe la “presencia de escucha”, caracte-
rizada por el contacto directo con los ciudadanos y el trato informal. En
estas situaciones “la “escucha” predomina sobre el discurso; la palabra estd
de lado de los ciudadanos” (Annunziata, 2018:69), y el candidato es quien se
moviliza para encontrarse con ellos. Los encuentros con los vecinos, y su
réplica a través de la redes, le permitieron a Rodriguez Larreta mostrarse de
esta manera como un candidato préximo. Como podemos observar, en este
tipo de mensaje se invit6 constantemente a la participacién de los vecinos
en la transformacién de la Ciudad, pidiéndoles sus opiniones e ideas. En ese
sentido, Slimovich (2020) considera que existe hoy una participaciéon mds
activa de los ciudadanos en las campanias politicas, producto de la sociedad
contemporinea hipermediatizada que ha ampliado los enunciadores y tipos
de discurso. Asimismo Annunziata (2016:50) sefiala que “a los ciudadanos
les importa cada vez mis escuchar que la decisién que finalmente se toma
con respecto a su caso los tome en cuenta; no quieren que su situacién
singular sea ignorada por la abstraccién de las reglas”. Por tanto, la escucha
funciona como una forma de canalizar esa singularidad.

En su comunicacién en redes sociales, Rodriguez Larreta suele
destacar sus atributos como buen gestor, eficiente y comprometido con su
trabajo. Es por eso que no sorprende que uno de los principales mensajes
electorales de la campafia de 2019 fuera la propuesta. Muchos de sus con-
tenidos durante el periodo analizado mostraron soluciones a problemas
concretos de la vida en la Ciudad. Principalmente, este tipo de publicacio-
nes pertenecieron a la categoria de obras piiblicas, mostrando obras durante
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el proceso de construcciéon o cuando ya estaban finalizadas, como por
ejemplo estaciones de subte, centros de salud, viaductos, parques, entre
otros. Como sefiala Kesler (2019:7) de esta manera “el oficialismo logra
asi ubicarse como un gobierno que estd trabajando por y para la gente,
es decir, logra instalar, entre otras cosas, la idea de que se estd haciendo,
que si adn algo falta por satisfacer es s6lo una cuestién de tiempo y no de
mala voluntad”. Antes de las P.A.S.O. observamos varias publicaciones de
este tipo en las cuales se hizo referencia a que las obras fueron posibles
gracias al trabajo con el equipo de Nacién o de Provincia de Buenos Aires,
haciendo referencia a las otras gestiones de Juntos por el Cambio. Es inte-
resante pensar este tipo de contenidos como una campafia conjunta con
Mauricio Macri y Maria Eugenia Vidal. Sin embargo, luego del resultado
de las primarias donde el inico que sali6 airoso fue Rodriguez Larreta, este
tipo de publicaciones disminuyeron.

Un elemento interesante para seialar sobre las publicaciones de pro-
puesta de Rodriguez Larreta fue que mostré originalidad en la forma de
presentarlas. Como podemos observar en la imagen 2, hacia el periodo
posterior a las P.A.S.O., las propuestas para el nuevo periodo como Jefe
de gobierno fueron expuestas por distintos vecinos de la Ciudad en videos
cortos compartidos en sus redes. Por ejemplo, los objetivos del gobierno en
lo referido a la juventud son presentados justamente por jévenes.

IMAGEN 2. Publicacidn de la cuenta oficial de Instagram
de Horacio Rodriguez Larreta, 8/10/2019

@ horaciorodriguezlarreta @ * Seguir

@ horaciorodriguezlarreta & Queremos

‘ que en la Ciudad los chicos crezcan al
aire libre y en espacios seguros. Por
eso, vamos mejorar los patios de
juegos de los parques y sumar dos
plazas tematicas para que se diviertan
y aprendan al mismo tiempo @ Y8 &

@
@l susanabeatrizgallera § B o
102 sem  Responder
IUDAD “ raschpatricia Las plazas y los
VEC'NA DE LA C ‘ v queg:spe:lén eice\zrlvtesé/‘. ©
Qv W
es construir plazas 18 reproducdiones
tematicas
@ Agrega un comentario.
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Pese a su imagen de gestor eficiente, las publicaciones que transmi-
tieron un mensaje de escucha permitieron también conocer otro costado
del Jefe de gobierno portefio, cercano y preocupado por lo que le sucedia a
los vecinos de la Ciudad. Como vemos en la imagen 3, Rodriguez Larreta
solia visitar a aquellas personas que vivieron alguna situacion excepcional
o eran ejemplos de vida, como el oficial de policia presente en la imagen
3. En la publicacién, el jefe de gobierno destacé la labor de Mauricio que,
en palabras de Rodriguez Larreta, “arriesgé su vida para evitar que cuatro
delincuentes escaparan”. Este tipo de publicaciones pueden categorizarse
como “presencia de empatia” (Annunziata, 2018). En ellas se busca exaltar
una compasioén anti carismatica, mostrando la capacidad y disposicién del
politico para comprender las vivencias de los ciudadanos comunes. Como
vemos en la publicacidn, se genera un lazo personal e intimo, destacando la
valentia y vocacién de servicio del policia.

IMAGEN 3. Publicacidn de la cuenta oficial de Facebook
de Horacio Rodriguez Larreta, 12/06/2019

™ Horacic Rodriguez Larreta @

= fuerzas, nos demues que su vocacion

y Marcelo D'Alessandro nos reunimos para cono
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Una de las caracteristicas mds llamativas de la campana llevada adelante
por Rodriguez Larreta fue la presentacién de algunos datos personales y el
uso del humor. En este periodo de anilisis, utiliz6 el humor para mostrar
un perfil mas relajado. Por ejemplo, realizé publicaciones en las que se lo
mostré charlando con Diego Santilli - vicejefe de gobierno - sobre los pro-
blemas de la Ciudad, pero también, sobre futbol, sobre cémo se conocie-
ron, cémo llevan adelante la dindmica de trabajo y cémo es cada uno en el
dia a dia. También se hizo eco de chistes que circulaban en internet sobre
si mismo, como “te entro como Larreta a la vereda sana” o cuando un usuario
de Twitter le senalé que siempre usaba la misma remera y mostré cémo
su equipo le regalé una nueva junto con el hashtag #L.aRemeraDeLarreta.
También publicé contenido junto a su esposa e hijas, por ejemplo el dia
21 de junio en su Instagram contaba que habia ido con Serena, su hija mds
pequefia, al Parque Ferroviario a disfrutar del aire libre.

Con respecto al mensaje electoral de promesa en Horacio Rodriguez
Larreta principalmente encontramos el proyecto de seguir construyendo la
Ciudad como un trabajo conjunto del equipo de gobierno y de los vecinos
portenios. Como podemos observar la promesa presentada por el candidato
también estuvo atravesada por el mensaje electoral principal ya que los veci-
nos aparecen con fuerte protagonismo del proyecto a futuro. En esa linea,
profundizé la idea de Macri de continuar trabajando por el cambio, ya que
si bien se habian realizado muchos avances atin quedaban cosas por hacer.
Por ejemplo, en una publicacion de Facebook del 1 de julio enfatizaba:

Somos un equipo de 3 millones de vecinos, trabajando y consensuando
por un mismo suefio: hacer de la Ciudad de Buenos Aires el mejor lugar
para vivir. Y esta transformacién la encaramos agrandando el equipo,
demostrando que las diferencias suman y no restan. #JuntosPodemosMais

La unidad y el didlogo devinieron centrales en la construcciéon de una
mejor Ciudad para los tres millones de vecinos. Asimismo, en estas publi-
caciones aparecié la referencia a un vinculo colectivo caracteristico de este
tipo de mensaje electoral.

Por dltimo presentamos la nube de palabras correspondiente a las
publicaciones de Rodriguez Larreta en todo el periodo analizado. Como
podemos observar, se destacaron palabras como “Ciudad” o “vecino”, ejes
claves en el discurso del Jefe de Gobierno portefio. Tal como menciona-
mos los encuentros constantes con los vecinos fueron una herramienta de
gestion, donde estos aparecen como protagonistas y su voz es lo central.
Asimismo, el objetivo de transformar la ciudad o convertirla en el mejor
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lugar para vivir atraves6 su discurso. En ese sentido, también aparecen
palabras como “obra”, “junto”, “equipo” o “mejor”.

IMAGEN 4. Nube de palabras de las publicaciones de Horacio Rodriguez
Larreta, total del periodo

Fuente: elaboracion propia

3.La campaia en las redes de Maria Eugenia Vidal:
la escucha empatica

En el aio 2015, por primera vez en la historia de la Provincia de
Buenos Aires, una candidata mujer triunfé en las elecciones y se consagré
gobernadora. Ademis, luego de 28 afnos, una dirigente no peronista llegaba
a ocupar el maximo cargo ejecutivo provincial. La llegada de Maria Eugenia
Vidal a la gobernacién represent6 un acontecimiento para el sistema poli-
tico bonaerense y el proceso de construccién politica de su liderazgo es un
caso digno de anilisis. Maria Eugenia Vidal posee una extensa experiencia
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en cargos de gestion publica.* Su proceso de construccién politica fue pro-
gresivo y estuvo basado, por un lado, en su experiencia politico profesional
en édreas de gestién social. Salerno (2018) afirma que Vidal se convirti6 en
una referente en temas de desarrollo social al interior del PRO. Por otro
lado, Canelo (2019) asegura que Vidal puso en juego un conjunto de rasgos
contundentes: el apoyo de Mauricio Macri, su innegable capacidad poli-
tica y de gestién, una gran versatilidad para construir alianzas con diversos
actores politicos y sociales y un férreo blindaje mediético.

En su campana electoral en el afio 2015 en la provincia de Buenos Aires,
Vidal desplegd este conjunto de rasgos para lograr conquistar el ejecutivo
provincial. Salerno (2020:279) sostiene que “Vidal construyé buena parte
de la campana electoral de 2015 desde propuestas afines a las problemadticas
histéricas del drea socio asistencial: la escucha, lo femenino, la sensibili-
dad, el servicio a los demads, el cuidado, la cercania con los bonaerenses”.
Estos se presentaron como ejes novedosos de una estrategia de campana
que tuvo en la proximidad una dimensién central. Ademis, el apoyo de
Mauricio Macri y su experiencia politica y de gestién fue fundamental en
sus inicios. Vidal tuvo que sortear el nivel de desconocimiento que tenia
en el territorio bonaerense y para esto fue clave desarrollar una campana
de recorrido territorial. En este proceso, Fidanza (2015) destaca dos herra-
mientas claves: por un lado, fue central el acompanamiento de Jorge Macri,
intendente del partido de Vicente Lopez, como nexo con el territorio. Por
otro lado, las redes sociales cumplieron un rol fundamental como medios
de contactos con la ciudadania que apoyaba su postulacién como candidata
a gobernadora. En una provincia con gran extensién territorial, las redes
sociales permitieron achicar esa distancia y contribuyeron al conocimiento
de una candidata que hasta ese momento no gozaba de gran popularidad en
el territorio bonaerense.

Facebook, Twitter e Instagram fueron un gran recurso para anti-
cipar sus visitas y contactar con ciudadanos dispuestos a recibirla en su

3. Sus inicios en la politica lo podemos ubicar en la Fundacién Creer y Crecer y en el grupo
Sophia, instituido por Horacio Rodriguez Larreta. El vinculo con este dltimo la llevaria a
ocupar un lugar en la ANSES, en los ministerios de desarrollo social y de Relaciones exte-
riores y culto y en el PAMI. En el afio 2002, el grupo Sophia empez6 a trabajar con Mauricio
Macri y ese seria el punto de partida de su carrera politica en la ciudad de Buenos Aires. De
este modo, en diciembre de 2003 asumié como directora de la Comisién de Mujer, Infancia,
Adolescencia y Juventud de la Legislatura de la Ciudad de Buenos Aires. En julio de 2007,
Vidal fue electa legisladora de la Ciudad, cargo que ejerci6 hasta que asumio la titularidad de
la cartera de desarrollo social en mayo de 2008. Entre diciembre de 2011 y 2015, se desem-
pend como vice jefa de gobierno de la Ciudad de Buenos Aires.
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casa (Fidanza, 2015). Esto le permiti6 a Vidal desplegar una estrategia de
proximidad donde destacé sus atributos como lider cercana, empatica y
sensible ante las necesidades de los bonaerenses. En ese sentido, la media-
tizacién de la politica favorece a la puesta en practica de estrategias de
proximidad. Rosanvallon (2009) destacé el protagonismo que adquirié la
legitimidad de proximidad. Esta forma de legitimidad que se despliega en
el presente corresponde a “una manera de concebir la generalidad social
mediante la atencién a las particularidades y se expresa en un conjunto
de demandas sociales sobre el comportamiento de los gobernantes, res-
pecto del cual los ciudadanos son cada vez mas sensibles: éstos esperan ser
escuchados; tenidos en cuenta en sus puntos de vista singulares; esperan
que sus dificultades, sus obsticulos cotidianos, sus experiencias de vida
estén en el centro de las preocupaciones de los gobernantes” (Annunziata,
Ariza y March, 2018: 73).

Maria Eugenia Vidal puso en préctica estas estrategias como parte de
su proceso de construccidn politica y territorial. Este conjunto de rasgos
que contribuyeron al proceso de construccién de su liderazgo es posible
rastrearlos a lo largo de su mandato como gobernadora de la provincia de
Buenos Aires y es particularmente visible en momentos de campafia elec-
toral.* Durante la campafa electoral del afio 2019, Maria Eugenia Vidal
recurrié nuevamente a las redes sociales como medios de difusién de sus
actividades de campafa y como herramientas para la construccién de su
liderazgo y la exposicién de los atributos que la configuraban como la
dirigente adecuada para gobernar el territorio bonaerense. Canelo (2019)
sostiene que uno de los rasgos mds caracteristicos del liderazgo de Vidal
estuvo en la dualidad que le permitié ser “Mariu” y “Vidal”. Por un lado,
realiz6 un uso politico de “atributos de los femenino” como la dulzura,
la empatia, la sensibilidad, y, por otro lado, “encarné atributos “tipica-
mente” masculinos: fiereza, agresividad, fuerza, decisiéon” (Canelo, 2019:
129). Esta dualidad mencionada por Canelo (2019) es posible identificarla
en los contenidos digitales publicados por la candidata durante la cam-
pafla por su reeleccién.

Durante el periodo de nuestro anilisis, la gobernadora de la provin-
cia de Buenos Aires publicé un total de 782 contenidos en sus tres redes

4. En una investigacién llevada adelante en el aiio 2017, en pleno proceso electoral, descu-
brimos que Mauricio Macri y Maria Eugenia Vidal pusieron en practica estrategias de proxi-
midad en las redes sociales y sefialamos cuatro formas en las que el ciudadano comuin aparecié
en sus discursos digitales: narrando su historia, siendo visitado, recibiendo un llamado telefé-
nico, siendo invitado a participar por medio de las propias redes y siendo invitado a ver desde
la perspectiva intimista de los dirigentes (Annunziata, Ariza y March, 2018).
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sociales oficiales. Al igual que en el caso de Horacio Rodriguez Larreta, la
mas utilizada fue Twitter con un 56% de uso, equivalente a 439 publica-
ciones. Casi a la par le siguen Facebook, con un 23% de utilizacién (179
publicaciones) e Instagram con el 21% (164 publicaciones).

GRAFICO 2. Porcentaje de publicaciones de Maria Eugenia Vidal segiin

red social en el total del periodo

Instagram Facebook

Twitter

Fuente: elaboracion propia

Si nos enfocamos en el tipo de mensaje electoral que predominé en
las redes de Maria Eugenia Vidal debemos mencionar la escucha con 308
publicaciones, es decir un 39,3% en todo el periodo. En segundo lugar se
encuentran con muy poca diferencia la promesa (215 publicaciones - 27,5%)
y la propuesta (211 publicaciones - 27%). En tltimo lugar tenemos a la nega-
tividad con s6lo 48 publicaciones (6,2%).

En la tabla 3 podemos observar el tipo de mensaje electoral segin red
social. En el caso de Vidal, en las tres redes sociales priorizé el mensaje
de escucha, seguido en Twitter de la promesa, mientras que en Facebook e
Instagram lo fue por la propuesta.
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TABLA 3. Cantidad y porcentajes de publicaciones por tipos de mensajes

electorales en las tres redes sociales de Maria Eugenia Vidal, total del

periodo
Mensaje Twitter Facebook | Instagram | Total
Promesa 136 (30,9%) | 51(28,4%) 28 (17%) 215 (27,5%)
Propuesta 123 (28%) 57 (31,8%) | 31(18,9%) | 211(27%)
Escucha 144 (32,8%) | 64 (35,7%) 100 (60,9%) | 308 (39,3%)
Negatividad 36 (8,2%) 7 (3,9%) 5 (3%) 48 (6,2%)
Total 439 (100%) | 179 (100%) 164 (100%) | 782 (100%)

Fuente: elaboracién propia

Con respecto al tema preponderante en sus contenidos encontramos
en la primera categoria a las publicaciones de proceso electoral, con un 47,4%
(371 publicaciones). En segundo lugar, con un 22,1% (173 publicaciones)
se ubica obras piblicas, seguido por educacion y cultura con el 8,5% del total

(67 publicaciones).

TABLA 4. Cantidad y porcentaje de publicaciones por tema en las tres

redes sociales de Maria Eugenia Vidal, total del periodo

Temas

Facebook

Twitter

Instagram

Totales

Proceso electoral

70 (39,1%)

226 (51,4%)

75 (45,7%)

371 (47,4%)

Obras publicas 43 (24%) 84(19,1%) | 46 (28%) 173 (22,1%)
Educacién y 19 (10,6%) | 38 (8,6%) 10 (6%) 67 (8,5%)
cultura

Seguridad 13 (7,2%) 17 (3,8%) 6 (3,6%) 36 (4,6%)
Economia 4(2,2%) 24 (5,4%) 3(1,8%) 31 (3,9%)
Conmemoraciones | 2 (1,1%) 14 (3,1%) 9 (5,4%) 25 (3,1%)
Vida personal 10 (5,5%) 5(1,1%) 9 (5,4%) 24 (3%)
Salud 7 (4%) 12 (2,7%) 1(0,6%) 20 (2,5%)
Sociedad 7 (4%) 7 (1,5%) 4(2,4%) 18 (2,3%)
Internacionales 1(0,5%) 6(1,3%) 1(0,6%) 8 (1%)
Género 2 (1,1%) 4(0,9%) - 6 (0,7%)
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Instituciones - 2(0,4%) - 2(0,2%)
Servicios publicos 1(0,5%) - - 1(0,1%)
Totales 179 (100%) 439 (100%) 164 (100%) 782 (100%)

Fuente: elaboracién propia

Maria Eugenia Vidal present6 un mensaje electoral centrado en la escu-
cha al ciudadano. Lo caracteristico de Vidal, en comparacién a su compa-
fiero de partido, fue que la escucha se convirtié en el mensaje protagénico
en las tres redes sociales.

Durante el periodo de andlisis, Vidal utiliz6 las redes sociales para
viralizar sus recorridos territoriales por la provincia y los encuentros que
tenia con cada uno de los ciudadanos en dichas recorridas. A diferencia
de Rodriguez Larreta, Vidal no utilizé las herramientas que le proveian
las redes sociales como la transmisién en vivo. La ex gobernadora utilizé
estos encuentros para mostrar los efectos que tenian las obras publicas y
las politicas llevadas adelante por su gestiéon en la provincia. Pero tam-
bién se centrd en presentarse como una lider cercana dispuesta a gober-
nar escuchando siempre a los vecinos, generando una consulta constante
a cada uno de los ciudadanos.

Por ejemplo, el 12 de julio la ex gobernadora compartié en Instagram
una foto junto a Miguel, un trabajador del Molino Pronexo. Alli, Vidal
relaté que Miguel se encontraba emocionado porque el molino volvié a
funcionar después de mds de 20 afios. Ademds destacé que Miguel “trabajé
en esa época, vié cuando cerré y hoy estd de nuevo acd. Feliz y orgulloso de ver
de nuevo este molino procesar 53 mil toneladas de harina por afio y dar trabajo a
la gente de la zona”. En esta publicacién, Miguel se convirtié en el ejemplo
mas palpable de la reactivacién productiva y del cambio que estaba viven-
ciando la provincia. Mientras que, en la foto, se evidencié la cercania de
la gobernadora y la alegria compartida por dicho suceso. Aqui vemos el
vinculo individual y subjetivo que propone el mensaje de escucha: por un
lado se pone en juego una relacién uno a uno, donde la candidata muestra
su costado mds natural y ordinario; y por el otro, se presenta su capacidad
de escuchar y de mostrarse empitica frente a estas experiencias singulares.
Este tipo de mensajes fueron consistentes en el tiempo y tendieron a pro-
fundizarse en el segundo momento de la campafia, luego de que los resulta-
dos de las P.A.S.O. mostraron que Vidal no accederia a la reeleccién de su
cargo si se repetian esos resultados.
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IMAGEN 5. Publicacion de la cuenta oficial de Instagram
de Maria Eugenia Vidal, 12/07/2019

o mariuvidal & - Seguir
Chivilcoy

@ mariuvidal @ Miguel, emocionado

b hasta las lagrimas, me conté como el
molino Pronexo & volvié a funcionar
en Chivilcoy después de mas de 20
anos. Fl trabajé en esa época, vio
cuando cerré y hoy esta de nuevo aca,
feliz y orgulloso de ver de nuevo este
molino procesar 53 mil toneladas de
harina por afio y dar trabajo a la gente
de la zona.

©Q W

12,109 Me gusta
12 DE JULIO DE 2019

@ Agrega un comentario.

Otro ejemplo de este tipo de cercania expuesto por Vidal se observé
en su publicacién de Facebook del dia 6 de junio. Alli, expres6 que Ulises le
habia mandado un video que la habia dejado sorprendida. Ulises, tal como
coment6 la candidata en su red social, “es enfermero del SAME provincia en
Quilmes y se tatué una ambulancia en su brazo izquierdo. ;Saben por qué el SAME
es un ejemplo en todo el mundo? Por Ulises y sus compafieros. ;GRACIAS, mil
veces GRACIAS por todo ese amor y compromiso para estar junto a los vecinos
cuando mds los necesitan” (Publicacién de Facebook, 6 de junio de 201 9). Asi, nue-
vamente a través de historias singulares, la ex gobernadora presentaba el
efecto de las politicas publicas en la gente. Cada uno de los ciudadanos en
las redes sociales de Vidal se convirti en los principales promotores de las
obras publicas llevadas adelante por su gobierno. Este tipo de comunica-
cion se acerca a lo que Riorda (2008) describe dentro de las estrategias de
comunicacién gubernamental; el autor sostiene que los relatos minimos o
desconocidos viralizados se convierten en acontecimientos politicos ya que
refuerzan la idea de la accién individual como crucial para entender que los
efectos de la politica siempre recaen en la gente. De este modo, luego del 11
de agosto, Vidal multiplicé este tipo de contenidos y destacd la necesidad de
“Estar mds juntos que nunca’. Asi, y tal como dice Canelo (2019) exploté sus
rasgos vinculados a la empatia, la dulzura y la sensibilidad.

En dicha publicacién, que podemos observar en la imagen 6, la ex
gobernadora publicé el siguiente texto:

MAS JUNTOS QUE NUNCA. Hace cuatro afios que cada abrazo, cada
palabra de aliento me llenan de energia y son el motor para seguir por
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este camino que estamos construyendo juntos con mucho esfuerzo. Hoy
les pido que no dejen de abrazarme, que me sigan acompanando y que
este domingo estemos mds juntos que nunca.

La cercania entre la gobernadora y los bonaerenses aparecieron como
elementos fundamentales para seguir construyendo juntos la provincia
que querian. En ese marco, Vidal intenté mostrarse como una lider que
no estaba movilizada por el hecho de ocupar cargos publicos sino que tenia
un profundo compromiso con la provincia de Buenos Aires y que estaba
dispuesta a dar las peleas que debia dar para transformarla, siempre con el
acompanamiento de cada uno de los bonaerenses.

IMAGEN 6. Publicacion de la cuenta oficial de Facebook
de Maria Eugenia Vidal, 8/08/2019

Maria Eugenia Vidal © ee
9 de agosto de 2019 - &

MAS JUNTOS QUE NUNCA

Hace cuatro afios que cada abrazo y cada palabra de aliento me llenan de energia y son el motor
para seguir por este camino que estamos construyende juntos con muche esfuerzo,

Hoy les pido que no dejen de abrazarme, que me sigan acompafando y que este domingo
estemos mas juntos que nunca.
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Cabe resaltar que, entre los contenidos de Vidal, la promesa y las pro-
puestas como mensaje electoral concentran un porcentaje similar de publi-
caciones. Si bien podemos observar que la entonces gobernadora de la
provincia de Buenos Aires construy6 su mensaje electoral con caracteristi-
cas vinculadas a la escucha, estd también permeo la forma en la que presenté
su plataforma de soluciones a los problemas concretos que afectaban a los
bonaerenses, asi como el proyecto de provincia al que aspiraba.

La promesa presentada por Vidal estuvo muy vinculada al mensaje elec-
toral desplegado por Mauricio Macri. Sostuvo que el objetivo era transfor-
mar para siempre a la provincia de Buenos Aires para lograr “vivir mejor”.
Esta promesa apareci6 relacionada con valores tales como la honestidad, el
didlogo, el esfuerzo y la esperanza.

Ademis, tal como sostuvo el lider nacional de su partido, empezé
a replicar la idea de que se podia dar vuelta el resultado electoral de las
P.A.S.O. y que se podia continuar en el camino del cambio.

IMAGEN 7. Publicacion de la cuenta oficial de Twitter
de Maria Eugenia Vidal, 12/07/2019.

Maria Eugenia Vidal &
@mariuvidal

Este camino que empezamos hace 4 afios no fue facil,
porque no es un atajo. Lo que estamos haciendo tiene
un sentido claro: transformar PARA SIEMPRE.

5:53 p. m. - 12 jul. 2019 - Twitter for Android

La propuesta que Maria Eugenia Vidal formulé a los ciudadanos tenia
como punto de partida la escucha que la candidata ejerci6 con los bonaeren-
ses. Asi, podemos encontrar ejemplos tales como la siguiente publicacién
de Instagram del 24 de julio de 2019:

Los vecinos de Coronel Sudrez, Guamini y Adolfo Alsina esperaron esta
obra por més de 30 afios. Ahora, con el Partidor Pifieyro va a dismi-
nuir el riesgo de inundaciones en la zona porque el agua va a desagotar
mucho mds rapido cada vez que llueva.

Aqui, las obras aparecian como respuestas a demandas puntuales. Tanto

la escucha como la propuesta son mensajes que proponen vinculos singulares.
Asi, ambos mensajes se complementan para dar soluciones a los ciudadanos.
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A continuacién podemos observar la nube de palabras de Vidal corres-
pondiente al periodo de nuestro andlisis. Se destacaron palabras como “vecino”,
“estamos “ 0 “junto”, que hacian alusién a la cercania con los bonaerenses que
la ex gobernadora buscé mostrar durante toda la campafna. También encon-
tramos la palabra “provincia” vinculada al modelo que presenté como pro-
yecto colectivo tal como sefialamos en los parrafos precedentes: donde primen
los valores, donde se cuide a los ciudadanos, donde las obras sean una realidad.

IMAGEN 8. Nube de palabras de las publicaciones
de Maria Eugenia Vidal, total del periodo

kajhr Tren. d
Des e

(v SolifE o & Barrio
18 Dos
p i

Fuente: elaboracion propia

4, Palabras finales

Las campafas de Maria Eugenia Vidal y Horacio Rodriguez Larreta
en el afio 2019 tuvieron puntos de encuentro en la estrategia electoral
desplegada. En cuanto a los temas, ambos publicaron en mayor medida
contenidos referidos al proceso electoral y, en segundo lugar, contenidos
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referidos a la obra piiblica. Ambos candidatos destacaron las politicas lleva-
das adelante por su gobierno en sus cuatro afios de gestién y resaltaron la
importancia de continuar trabajando juntos. La educacion y la cultura, como
tema, fue relevante para los dos lideres analizados. En el caso de Rodriguez
Larreta, este tema se ubicé en cuarto lugar y en Vidal en tercer lugar. Los
dos sostuvieron que la inversién en este ambito era esencial para el futuro.
Nos parece importante destacar que en los contenidos de Vidal la seguridad
apareci6 en cuarto lugar. Asi, adquirieron relevancia las politicas publicas
llevadas adelante para combatir el narcotréfico y los hechos de inseguridad.

En cuanto al uso de las plataformas es destacable la importancia que
adquirié Twitter como medio principal de campaifia de los dos candidatos.

Con respecto a los mensajes electorales desplegados, en ambos candi-
datos observamos el protagonismo que tuvo la escucha. Esta aparece como
resultado de la presente centralidad que ha adquirido la proximidad en la
politica, asi, se desarrollan estrategias que presentan a los representantes
como sujetos cercanos y semejantes a los representados. La escucha, como
mensaje, “‘ofrece una actitud, un rasgo de caricter y una predisposicion a
escuchar y prestar atencién a las experiencias singulares, mas alla de las
decisiones que se vayan a tomar” (Annunziata, Ariza, March y Torres,
2021:31). En ambos candidatos esta fue la estrategia elegida, sin embargo,
presentaron matices particulares. La escucha aparecié como herramienta
para la gestién, pero Rodriguez Larreta exploté su potencialidad como
consulta constante a los vecinos de la Ciudad. En toda la campafa electo-
ral, el candidato generé diversos espacios tanto presenciales como virtuales
para estar cerca de los vecinos. Estos encuentros consistieron en la presen-
tacién de proyectos por parte del lider ejecutivo, pero también sirvieron
para el intercambio de opiniones, la manifestacién de las preocupaciones
ciudadanas y una forma de accountability de la gestién para con los ciu-
dadanos. De esta manera, pudimos observar, por ejemplo, las mesas de
encuentros vecinales en las distintas comunas, que luego fueron difundidas
en sus redes, y por otro lado, las transmisiones en vivo del Jefe de Gobierno
con responsables de cada drea de gobierno que estaban alli dispuestos a
responder las preguntas de los ciudadanos. En este dltimo caso, la particu-
laridad de estos encuentros fue que las mismas redes se convirtieron en el
canal de la participacién ciudadana. Por ejemplo, el 16 de octubre® publicd
en su Instagram un video en el que se lo podia observar a él grabando un
spot de campaia cuando se le acercé una vecina para comentarle lo bien
que habia quedado la luminaria en la plaza de Versalles, pero ademis le

5. Publicacién de Horacio Rodriguez Larreta, 16 de octubre de 2019. https://www.insta-
gram.com/p/B3rvH3LBHe3/
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coment6 que en la Plaza de Villa Real no habia suficiente iluminacién.
Inmediatamente, Rodriguez Larreta tomé nota del caso y le prometié la
solucién. Dicho video fue acompanado por el siguiente pie de foto: “ME
LLEVO EL RECLAMO. Estdbamos grabando un video en un bar, pero siempre
hay tiempo para escuchar a los vecinos’.

En Vidal, mientras tanto, esta escucha aparecié como un encuentro
territorial con los bonaerenses. La dirigente fue hacia el territorio, lo reco-
rrié y conversé con cada uno de los vecinos, y alli se generd este espacio
de encuentro, consulta e intercambio. A diferencia de Horacio Rodriguez
Larreta que presentd una escucha con rasgos mas tecnécratas, Vidal expuso
rasgos relacionados a lo femenino, tal como menciona Canelo (2019), y la
observamos en fotos desplegando empatia, dulzura y sensibilidad ante los
relatos de los ciudadanos.

La negatividad como mensaje no fue utilizado ampliamente por los can-
didatos. En ambos casos se priorizaron discursos con tintes positivos y la
negatividad quedé ubicada en tltimo lugar. La propuesta presentada por los
dos lideres analizados adquirié muy similares caracteristicas. Estas estuvie-
ron centradas en la importancia de seguir llevando adelante obras publicas
que mejoren la calidad de vida y la experiencia cotidiana de los vecinos. En
este sentido aparecen por ejemplo el metrobus y la ruta, como una forma
de mejorar el transporte en los distritos y generar una mejor comunicacién.
En el caso de la promesa que ambos expusieron estuvo centrada en conti-
nuar profundizando el cambio que presentaba Mauricio Macri.

Otro rasgo a destacar en ambos candidatos fue la forma en la que se
mostré al ciudadano en sus contenidos. En las redes de Horacio Rodriguez
Larreta, los ciudadanos aparecieron como asistentes a reuniones presencia-
les, como usuarios comprometidos con su barrio ya que presentaban pro-
puestas al gobernante en estas reuniones y a través de los canales digitales.
También aparecieron como transmisores de las propuestas que pretendia
llevar adelante el Jefe de gobierno en este nuevo mandato de gobierno. Este
tipo de propuestas se reunieron bajo el hashtag #PropuestasCiudad y ellos,
los vecinos, eran los protagonistas de los spots electorales en sus redes. En
las redes sociales de Vidal, el ciudadano fue presentado como la represen-
tacién de los beneficios de las politicas publicas llevadas adelante por su
gobierno. Los ciudadanos contaban su historia y destacaban el impacto de
las obras o los subsidios que le otorgé la ex gobernadora en sus vidas coti-
dianas y como esto les cambié el futuro. Por ejemplo, el dia 19 de julio de
2019, Vidal publicé en su Instagram que Beatriz le habia mandado un video
para comentarle cémo iban las obras en su barrio. En el pie de foto, com-
partio lo siguiente:
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Tomate 44 segundos para ver el video que me mandé Beatriz. Ella
tiene 70 anos, vive en Morén y me mandé un video para mostrarme
cémo estin colocando las cloacas que le habian prometido ja sus padres!
y nunca nadie cumplié. Ahora sus hijos y nietos también van a poder
disfrutar de una obra que les va cambiar la vida para siempre. Después de
ver este video contame si no te dieron las mismas fuerzas que a mi para
seguir por este camino.

Ambos sefialaron la importancia de trabajar en equipo, este es un
aspecto siempre destacado por el PRO en campafa. Asi como también la
necesidad de continuar juntos profundizando el cambio en la Nacién, la
provincia y la ciudad. El trinomio Horacio, Mariu y Mauricio fue presen-
tado en diversas oportunidades, asi como las distintas boletas. Otros diri-
gentes relevantes de la coalicién como Elisa Carrié aparecieron brindando
su apoyo a ambos candidatos.

Tal como fue expuesto a lo largo del capitulo, encontramos que
el mensaje electoral preponderante en las redes sociales de Horacio
Rodriguez Larreta y Maria Eugenia Vidal fue la escucha. Sin embargo,
pese a coincidir en la estrategia desplegada, cada candidato le dio un tinte
propio. En el caso de Rodriguez Larreta se priorizé la escucha como
herramienta de gestiéon, mientras que Vidal eligi6 destacar el costado mas
empadtico y cercano de este mensaje.
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CONCLUSION

La campaiia en las redes:

estrategias de comunicacion y mensaje
electoral en las presidenciales de 2019
en Argentina

Rocio Annunziata y Sofia Torres

1. Las redes sociales como canales de difusion: el uso de Facebook,
Twitter e Instagram

nicacién de campana de la mayoria de los candidatos en el proceso

electoral de 2019 preguntindonos principalmente por el tipo de
mensaje electoral que transmitieron. Las redes sociales fueron una herra-
mienta fundamental de la estrategia comunicacional de todos los candi-
datos considerados en este volumen. Para todas las campanas electorales
actuales las redes sociales se han vuelto un canal ineludible. La importancia
que adquirieron las plataformas digitales puede observarse en el intenso
uso que los candidatos hicieron de ellas durante todo el periodo electoral:
entre el 01/06/2019 y el 27/10/2019, los nueve dirigentes politicos aqui
analizados realizaron un total de 8491 publicaciones.

Sin embargo, las redes sociales no tienen la misma importancia en la
comunicacion de todos los candidatos. Como se observa en el Grifico 1, el
total de publicaciones analizadas se distribuy6 de manera desigual entre los
distintos dirigentes politicos.

E n este libro hemos analizado los usos de las redes sociales en la comu-
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GRAFICO 1. Porcentaje de publicaciones de cada candidato en Facebook,
Instagram y Twitter sobre el total de publicaciones analizadas.
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Entre los que mds utilizaron las redes se destacaron particularmente
Nicolas del Cafio (19.5%), Mauricio Macri (17.3%), Romina del P14 (13%)
y Alberto Ferndndez (12.5%). Tras de ellos, se ubicaron Miguel Angel
Pichetto (11%), Horacio Rodriguez Larreta (10.2%) y Maria Eugenia Vidal
(9.2%) quienes recurrieron a las redes sociales pero de una forma moderada,
caracterizada por la menor frecuencia en sus publicaciones. En los ulti-
mos lugares, se ubicaron Cristina Fernidndez de Kirchner (5%) y Roberto
Lavagna (2.2%), quienes emplearon las plataformas de manera esporédica,
privilegiando su utilizacién en ciertos momentos especificos de la campaiia.

Es interesante notar cémo la intensidad en el uso de las redes sociales
estuvo ligada a la trayectoria de los diferentes referentes en el entorno
digital. En este sentido, tanto el ex presidente Mauricio Macri como los
integrantes de la férmula del FIT-Unidad contaban con una amplia pre-
sencia en el mundo de las redes sociales antes de los comicios de 2019 y
habian hecho uso de estos canales en elecciones previas como las de 2015,
lo que se vio reflejado tanto en la intensidad como en el contenido de sus
publicaciones. Similar es el caso de Alberto Ferndndez, Horacio Rodriguez
Larreta y Maria Eugenia Vidal, quienes al momento de la eleccién presi-
dencial, ya hacia anos que contaban con perfiles oficiales en las tres redes
sociales aqui consideradas.
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En cambio, distinta fue la experiencia de Roberto Lavagna y Miguel
Angel Pichetto, quienes al momento de comenzar el proceso electoral no
tenian presencia en las redes sociales y fueron incorporiandose de a poco
a Facebook y Twitter. Esta inexperiencia no solo se vio reflejada en las
caracteristicas que asumieron sus posteos sino también en la frecuencia de
publicacién de contenidos, la cual fue sustancialmente menor, particular-
mente en el caso de Lavagna.

Es preciso detenerse en el caso de Cristina Ferniandez de Kirchner,
quien se aparta de lo dicho previamente en tanto que se trata de una refe-
rente con amplia trayectoria en las redes sociales pero que hizo un escaso
uso de estas herramientas durante esta contienda electoral. La razén de esta
particularidad puede hallarse en las caracteristicas que asumié su campana
digital, organizada en torno a la presentacién de su libro Sinceramente en
distintos lugares del pais y apelando a las plataformas digitales en momen-
tos especificos de la campana (principalmente las semanas previas a las
P.A.S.O y alas elecciones generales).

Asi como podemos observar diferencias en cuanto a la intensidad en el
uso de las redes, también se registran algunas disparidades en las estrategias
desplegadas por los candidatos y su aprovechamiento de las herramientas
que ofrecen las mismas. Como primer aspecto a tener en cuenta es nece-
sario destacar que en todos los casos, con excepcidon de Nicolas del Cano,
los candidatos tendieron a replicar sus contenidos en Twitter, Facebook
e Instagram, en lugar de producir publicaciones particulares adaptadas a
la especificidad de cada red social, es decir, hubo una gran proporcién de
publicaciones que se repetian en los tres perfiles de un mismo candidato.

En cuanto a la generaciéon de los contenidos, Alberto Fernindez,
Mauricio Macri, Cristina Fernindez de Kirchner, Horacio Rodriguez
Larreta y Maria Eugenia Vidal privilegiaron la publicacién de contenidos
propios por sobre los materiales generados desde otras cuentas pertene-
cientes a su espacio politico, periodistas, medios de comunicacién o usua-
rios particulares. Por su parte, Roberto Lavagna y Miguel Angel Pichetto
dieron espacio en sus canales a las diversas entrevistas que les realizaron en
medios de comunicacién, haciendo especial difusiéon de sus apariciones en
medios tradicionales. Una mayor diversificacién de los contenidos publi-
cados se pudo observar en los casos de Nicolds del Cafio y Romina del P13,
quienes frecuentemente compartieron notas publicadas por los medios de
comunicacion correspondientes a sus extracciones partidarias (La [zquierda
Diario y Prensa Obrera respectivamente), materiales generados por mili-
tantes y otros dirigentes de su espacio politico e incluso intervenciones y
memes producidos por sus seguidores.
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En términos generales, la tendencia a replicar contenidos en las tres
redes y el escaso uso de herramientas de conexién con publicaciones de
otros perfiles son hechos que nos hablan de politicos que entienden a las
redes sociales como un canal mas de comunicacién al lado de los medios
tradicionales y que exploran minimamente sus potenciales especificos.

No obstante, podemos notar que en la red Twitter si hubo una presencia
comparativamente mayor de discursos confrontativos y polémicos. En este
sentido, Alberto Ferndndez, al igual que su compafiera de férmula Cristina
Fernandez de Kirchner, adopt6 una légica discursiva similar en Facebook e
Instagram, virando hacia un lenguaje mis confrontativo en Twitter que sus-
tentd su constante intervencién en los debates y polémicas que tuvieron lugar
en esta interfaz. Igual l6gica comunicacional gui6 las estrategias de Mauricio
Macri y su vice Miguel Angel Pichetto, quienes adoptaron un lenguaje simi-
lar en Facebook e Instagram, marcando un acento distintivo en Twitter. Vale
destacar que esta concordancia discursiva, se vié acentuada tras las elecciones
P.A.S.O a partir de que Pichetto comenzé a hacer eco en sus plataformas digi-
tales de las marchas del #SiSePuede organizadas desde Juntos por el Cambio.
Pese a esta confluencia, es necesario mencionar que los contenidos genera-
dos por el dirigente peronista siempre reflejaron su escaso conocimiento y
manejo de los mecanismos caracteristicos de las redes sociales.

A nivel subnacional, Rodriguez Larreta y Vidal no se apartaron
mucho de lo antes descrito, ya que movilizaron un lenguaje especifico
unicamente en aquellos contenidos publicados en Twitter. No obstante
esto, es preciso sefialar con especial atencién el modo en que el Jefe de
Gobierno porteiio presenté sus propuestas con la creacién de piezas
adaptadas a los mecanismos de Instagram en las que vecinos de la ciudad
anunciaban las diferentes medidas que llevaria adelante el candidato de
Juntos por el Cambio en caso de ser reelecto. Este caso reviste especial
interés si se tiene en cuenta que en casi la totalidad de los casos consi-
derados, los candidatos optaron por la replicacién de los contenidos en
sus diferentes redes con la consecuente adopcién de légicas discursivas
similares (fundamentalmente en Facebook e Instagram).

Profundizando el anélisis de los contenidos, es posible afirmar que en
ciertos casos, los mismos constituyeron verdaderos espacios de encuentro
(e incluso solapamiento) de los contextos offline y online. Esto se observé
con claridad en el caso de Alberto Fernidndez, quien construyé la mayo-
ria de sus piezas audiovisuales sobre la base de diferentes actividades en el
territorio que lo tenian como protagonista. También es posible rastrear
esta estrategia en las redes de Cristina Ferndndez de Kirchner, quien orga-
nizd su comunicacion digital en base a las presentaciones de su libro, y en
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la segunda etapa de la campana de Mauricio Macri y Miguel Angel Pichetto
con la cobertura de las marchas del #SiSePuede. Reforzando lo que decia-
mos anteriormente, observamos que mayormente los candidatos emplean
sus redes sociales como medios de difusion de sus actividades tradicionales
de campana, en lugar de utilizarlas para formas de comunicacién especifica
y formatos particulares de acciones de campana.

Llegamos a hallazgos similares al observar el (no) uso de las herra-
mientas de interaccién con los seguidores que ofrecen las redes socia-
les. Las transmisiones en vivo fueron utilizadas unicamente por Alberto
Fernindez y Mauricio Macri, quienes apelaron a este recurso con fre-
cuencia tanto en Facebook como en Twitter, y en menor medida por
Cristina Ferndndez de Kirchner quien utilizé este recurso al presentar
su libro Sinceramente en la Feria Internacional del Libro de Buenos
Aires el 9 de mayo de 2019, y en otras presentaciones posteriores. Por
otro lado, Alberto Fernindez se destac6 por sobre sus contendientes en
lo que hace a la comunicacién directa con seguidores ya que a lo largo
de la campafia -aunque con escasa frecuencia- mantuvo didlogos direc-
tos con ellos, contestando sus saludos, preguntas o mensajes de apoyo a
través de Twitter. También fue posible encontrar intercambios simila-
res pero aun menos frecuentes en la campafa de Romina del Pl4, quien
canaliz6 las conversaciones con sus simpatizantes por medio de la misma
red social. Respecto a este punto, vale la pena llamar la atencién sobre
una excepcion: el Facebook Live llevado adelante por los candidatos del
FIT-Unidad antes de las elecciones P.A.S.O, en el que se encontraron con
sus seguidores para contestar preguntas, entablar debates sobre temas de
coyuntura y acercarles sus propuestas. Esta accién se destacé no solo por
su originalidad sino fundamentalmente por su cardcter de ruptura con la
comunicacién unidireccional que caracterizé en términos generales a la
estrategia adoptada por todos los candidatos. Nuevamente, la regla fue
un uso de las redes sociales como canales de difusiéon inespecificos, sin
aprovechar su dimensién interactiva.

Tampoco se visualizaron menciones o conexiones significativas
entre los contenidos publicados por los compaiieros de férmula. Mauricio
Macri, Alberto Fernidndez y Roberto Lavagna no refirieron de manera
explicita a sus candidata/os a vicepresidenta/es, mostrindose acompa-
fados por ellos tinicamente en spots audiovisuales o en materiales que
retrataban actos de campafia (fundamentalmente los cierres antes de las
P.A.S.O y de las elecciones generales). En el caso de Nicolds del Caio
con respecto a Romina del P4, si bien tampoco se mostraron juntos de
manera frecuente, protagonizaron algunos contenidos en conjunto como,
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por ejemplo, el Facebook Live que acabamos de mencionar. Este hallazgo
no nos habla solamente de una forma de uso de las redes sociales para la
comunicacién de campana, sino de una légica politica que constituye una
tendencia general y que se vio cristalizada especialmente en las elecciones
de 2019. Nos referimos a la personalizacién y a la desestructuracién para-
lela de los partidos politicos: cada férmula presidencial fue el resultado de
una coalicién coyuntural, formada en vistas al proceso electoral, que no
terminé de consolidar una unidad de discurso y de identidad, entre diri-
gentes que venian a representar distintos espacios politicos. Como conse-
cuencia, cada miembro de la férmula, en los tres casos analizados aqui, usé
las redes con una légica propia y personal, sin compartir el discurso con su
compafiera/o (es decir, sin compartir sus posteos, sin publicar los mismos
contenidos, sin etiquetar o mencionar a la/al otra/o).

Los hashtags o etiquetas utilizados generalmente en redes para agru-
par contenidos bajo una consigna o tematica especifica mostraron un uso
variado en el conjunto de candidatos. En lo que respecta a la campana
de Alberto Fernindez, la misma no conté con un hashtag predominante
que fuera empleado durante todo el periodo electoral sino que esta herra-
mienta hizo su aparicién durante los dias previos a las elecciones generales,
momento en que se impuso la consigna #ArgentinaDePie, como forma de
reforzar en el plano discursivo la identidad de su espacio politico y el slo-
gan principal de la campafia. El uso tardio de esta herramienta también se
advierte al mirar la comunicacién digital de Mauricio Macri, quien tras la
dura derrota en las P.A.S.O. impulsé la etiqueta #SiSePuede para referirse
al conjunto de marchas que estructuraron su estrategia electoral durante
la segunda etapa de la campana y con las que Juntos por el Cambio buscd
generar espacios de encuentro entre los candidatos y la ciudadania refor-
zando las convicciones compartidas y el sentimiento que era posible dar
vuelta el resultado electoral adverso.

Roberto Lavagna movilizé dos hashtags a lo largo de su campafia. El
primero de ellos, #SabemosHacerlo buscé enfatizar las cualidades y atri-
butos del candidato tales como su experiencia, trayectoria y capacidad de
gestion. El segundo, #NiMacriNiCristina, fue empleado como un factor de
diferenciacion, a partir del cual el lider de Consenso Federal buscé escapar
a la “grieta” y presentarse frente al electorado como una alternativa supe-
radora del macrismo y el kirchnerismo. Los candidatos del FIT-Unidad
compartieron la etiqueta #FITUnidad que acompafié todos los posteos de
generacién propia publicados en las cuentas de Nicolas del Cafio y Romina
del Pl durante el periodo electoral. Por otra parte, en el caso de Horacio
Rodriguez Larreta, el uso de esta herramienta se circunscribié unicamente
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a los videos de presentacion de las propuestas mencionados previamente,
que se englobaron bajo el hashtag #PropuestasCiudad. Cabe destacar que
Cristina Ferndndez de Kirchner, Miguel Angel Pichetto y Maria Eugenia
Vidal prescindieron de este recurso.

Habiendo visto rdpidamente cémo usaron las redes los candidatos ana-
lizados en este volumen, veamos ahora cudnto usaron cada red. En este
sentido, tal como muestra el Grifico 2, la red social més utilizada en todos
los casos fue Twitter, la cual canalizé el 60.3% de los contenidos genera-
dos durante el periodo electoral, ubicindose muy por delante de Facebook
(21.0%) e Instagram (18.7%).

GRAFICO 2. Porcentaje de publicaciones de todos los candidatos en cada

red social para el total del periodo

Fatebook

Twitter Instagram

Fuente: elaboracion propia

En todos los casos analizados y durante todo el desarrollo de la cam-
pana, Twitter se presentd como la red social privilegiada por los candidatos
para la difusién de su mensaje. Como ya han sefalado distintos estudios,
Twitter es la red de la politica y asi se plasmé también en el proceso electo-
ral de 2019. Esta plataforma atrae a un publico mas politizado que la media
poblacional, que sigue la politica més de cerca y con mayor frecuencia y que
tiende a estar particularmente activo (Machado et al, 2018). De este modo,
es posible afirmar que los referentes de cada espacio politico buscaron
hablar directamente a los segmentos del electorado mds comprometidos
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con el proceso electoral a la vez que se involucraron en los debates y polé-
micas que son caracteristicas de la interaccién en esta interfaz. No obstante,
la interaccién en Twitter durante la campana, como ya advertimos, no fue
para nada frecuente, sino que predominé la difusién unidireccional de con-
tenidos. Mas alld de la caracteristica con la que nacié esta red, la brevedad
de los mensajes, Twitter sigue siendo una red en la que predomina el dis-
curso verbal y los hilos permiten desplegar argumentos; el terreno de la
polémica y el intercambio de argumentos parece seguir siendo aquel en el
que los politicos se sienten mas cémodos.

En definitiva, pareciera que los politicos se han adaptado a la comu-
nicacién en redes, pero no profundamente: privilegian la red menos visual
y més verbal, no emplean al mdximo sus herramientas, no aprovechan sus
posibilidades interactivas, no producen contenidos especificos para cada
plataforma y tienden a elaborar publicaciones a partir de materiales toma-
dos de lo que ocurre en el terreno offline tradicional.

2.Promesa y negatividad

Veamos ahora qué ofrecieron de si mismos los candidatos en el pro-
ceso electoral que hemos abordado en los distintos capitulos de este libro.
Lo que sobresale en una primera mirada del conjunto de las publicaciones
es que la promesa y la negatividad fueron los tipos mis frecuentes de men-
saje electoral. En efecto: el mensaje electoral predominante a lo largo de
toda la campana fue la promesa, la cual, como bien indica el Grafico 3, fue
representativa del 45.9% de los contenidos vertidos en las tres redes socia-
les relevadas. En segundo lugar se ubicé la negatividad con el 24.9% de los
posteos, y luego la escucha (15.8%) y la propuesta (13.4%).
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GRAFICO 3. Porcentaje de tipos de mensaje electoral en las cuentas de

Facebook, Instagram y Twitter de todos los candidatos para el total del periodo

Fropuesta

Escucha
15.8% Promesa

Megatividad

Fuente: elaboracion propia

Esta constatacién nos obliga a reparar sobre dos fenémenos. En pri-
mer lugar, como sostuvimos en la hipétesis planteada en la introduccion,
notamos que el mensaje electoral se ha diversificado. La promesa, si bien
predominante, constituye menos de la mitad de los mensajes emitidos por
las redes sociales. En segundo lugar, los mensajes electorales que mas peso
tuvieron en la campafa fueron aquellos que proponen vinculos colecti-
vos: la promesa y la negatividad. Estos mensajes estuvieron muchas veces
asociados en las publicaciones, de manera que la promesa de un rumbo
politico se apoyé generalmente en el rechazo de un conjunto de politicas,
de un estado de cosas o de un lider en particular.! Al mismo tiempo la pro-
mesa cambid de sentido: como hemos visto en los distintos capitulos que
componen este volumen las promesas constituyeron mensajes abstractos
y no programas objetivos, y se encarnaron en las figuras personales de los
lideres. Los mensajes de promesa fueron vehiculizados mediante image-
nes de los candidatos dando discursos frente a multitudes o siendo feste-
jados y abrazados por su Pueblo. En definitiva, la promesa fue el mensaje

1. Si bien en este trabajo hemos realizado una distincién analitica entre promesa y nega-
tividad, los hallazgos de nuestra investigacion revelan la conexién entre estos mensajes,
muchas veces co-constitutivos. Ernesto Laclau (2005) ha mostrado muy bien cémo la arti-
culacién y el antagonismo son las l6gicas simultdneas de toda construccion politica.
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predominante pero no el unico, y al mismo tiempo se traté de una promesa
carismdtica, como promesa de un vinculo subjetivo, afectivo y colectivo
entre los lideres y el electorado.

La Tabla 1 sintetiza las particularidades de las estrategias comunica-
cionales de cada uno de los candidatos analizados. Lo primero a destacar
es que la promesa -ademds de ser el tipo de mensaje que predominé en
general- fue preponderante en casi todos los candidatos tomados por sepa-
rado, con excepcién de Nicolds del Caino que privilegié la negatividad y
Maria Eugenia Vidal y Horacio Rodriguez Larreta en quienes predominé
la escucha.

TABLA 1. Comparacion de publicaciones, redes y mensajes de todos los

candidatos para el total del periodo.

Total Cantidad Cantidad Cantidad Red social | Mensaje Tema
posteos | de posteos | deposteos | de posteos | mas electoral pred.
en FB en IG en TW utilizada pred.
AF 1061 269 200 592 Twitter Promesa Proceso
Electoral
CFK 426 141 67 218 Twitter Promesa Proceso
Electoral
MM 1473 520 385 568 Twitter Promesa Proceso
Electoral
MAP | 935 - 129 806 Twitter Promesa Proceso
Electoral
NdC | 1658 289 195 1174 Twitter Negatividad | Proceso
Electoral
RdP 1103 215 211 677 Twitter Promesa Proceso
Electoral
RL 189 - - 189 Twitter Promesa Proceso
Electoral
HRL | 864 173 231 460 Twitter Escucha Proceso
Electoral
MEV | 782 179 164 439 Twitter Escucha Proceso
Electoral

Fuente: elaboracion propia
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Pese a suregularidad, este tipo de mensaje no se presentd por supuesto
de manera idéntica en todos los candidatos, sino que cada uno “construyé
su propia promesa’, con contornos y contenidos especificos. En el caso de
Alberto Fernindez, la promesa se configuré bajo la forma de promesa de
unidad y fue delinéandose durante toda la campana para terminar de defi-
nirse en los ltimos dias previos a la eleccién general bajo las consignas de
dar fin a la “grieta” y poner a la Argentina de pie. Si bien su compafiera de
féormula Cristina Ferndndez de Kirchner también recurrié al concepto de
unidad, fue mis alla del mismo para configurar su mensaje de promesa sobre
la base de un “nuevo contrato social de ciudadania responsable”, enten-
diéndose por esto la conformacién de un consenso sobre la necesidad de
la puesta en marcha de proyectos colectivos que permitieran modificar la
realidad de un pais que el macrismo dejaba sumido en una profunda crisis
social y econémica.

A la hora de analizar el mensaje de promesa en las redes de Mauricio
Macri es necesario tomarlo en consideracién en su origen y despliegue, ya
que el candidato de Juntos por el Cambio operé un giro de las propuestas
hacia la promesa tras la dura derrota sufrida en las P.A.S.O. De esta manera,
en una primera etapa en la que ain no era el mensaje electoral predomi-
nante, la promesa se configuré en torno a la idea de continuar con el cambio
comenzado desde la presidencia trabajando en equipo para profundizar lo
ya logrado y avanzar en el rumbo de “sacar al pais adelante”. Este punto
de partida se modificaria en los momentos previos a las elecciones gene-
rales cuando el foco dejé de estar puesto en lo hecho para pasar a ofrecer
a la ciudadania una gran promesa de cambio a futuro que implicaba un
sacrificio pero que a su vez permitiria dar lugar a una nueva Argentina
transformando de raiz las bases econémicas, sociales y culturales del pais.
El mensaje de promesa de Miguel Angel Pichetto no acompaiié el cardcter
profundamente reformista de la estrategia de su compafiero de férmula,
sino que mads bien, haciendo eco de sus origenes peronistas, se construyé
anclado en la idea de la unidad de los argentinos y en una visién de pais
cimentado en valores democriticos, republicanos y ligados a la cultura del
trabajo y el crecimiento genuino del modelo econdémico y social.

Roberto Lavagna, por su parte, centrd su estrategia electoral en una
promesa de tipo tecnocritica, construida fundamentalmente a partir de la
puesta en valor de sus atributos personales como la experiencia, la capaci-
dad de gestién y su trayectoria previa de gobierno.

En la féormula del FIT-Unidad, aunque de manera minoritaria, la
promesa apareci6 vehiculizada fundamentalmente a través de la estrategia
comunicacional de Romina del Pl4 y lo hizo bajo la férmula de la unidad de
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la izquierda. En términos generales, en el FIT-Unidad puede decirse que la
nocién de “lucha” fue la gran articuladora de los mensajes de negatividad y
promesa: lo que los candidatos ofrecieron mayormente fue luchar del lado
de los trabajadores contra un orden politico y econémico rechazado en su
conjunto. También de forma marginal, la promesa en Maria Eugenia Vidal
y Horacio Rodriguez Larreta adopté rasgos similares y asociados al cambio
encarnado a nivel nacional por Mauricio Macri, proponiendo a la ciudada-
nia seguir trabajando en equipo para consolidar los avances logrados en la
Provincia y Ciudad de Buenos Aires respectivamente.

Las caracteristicas particulares asumidas por la promesa en cada caso,
incluso en aquellos en los que se trataba de companeros de férmula y com-
petidores por un mismo espacio politico-partidario, refuerzan la hipétesis
de trabajo de este libro respecto de transformacién interna de la promesa:
la misma ha ido perdiendo su caricter objetivo y abandonando su dimen-
sién programaitica, apareciendo de modo creciente como una promesa de
carisma, cimentada en la confianza hacia las/os lideres personales.

La negatividad constituy6 el segundo mensaje electoral mas impor-
tante en el proceso electoral. En todos los casos este tipo de mensaje fue
vehiculizado mediante posteos de denuncia, critica o rechazo hacia otros
candidatos o sus propuestas, que no sélo operaron como elementos de dife-
renciacién y contraste sino también como factores de refuerzo de la identi-
dad de cada candidato/espacio politico. Esta situacion se advirtié de forma
clara en los candidatos del Frente de Todos y Juntos por el Cambio, quienes
durante toda la campana y fundamentalmente a medida que se polarizaba el
escenario electoral, apelaron a este tipo de mensaje para marcar su distin-
cién respecto de su principal oponente y asi reforzar el rumbo de pais que
ellos buscaban encarnar. También Roberto Lavagna procedié en el mismo
sentido, pero en su caso, oper6 una doble negatividad tanto frente al kirch-
nerismo como al macrismo.

Al hablar del mensaje de negatividad, debemos detenernos en el caso
particular de Nicolés del Cafio, para quien este tipo de mensaje fue el pre-
dominante a lo largo de toda la campana electoral. La negatividad aparecid
en la campana del candidato del FIT-Unidad bajo dos formas principales:
critica al estado actual del sistema politico-econémico y convocatoria a la
lucha y movilizacién de las y los trabajadoras a fin de rechazar medidas
del gobierno y de los sectores concentrados de la economia. Del Caiio se
distanci6 en este sentido de la norma general en tanto su mensaje de nega-
tividad no solo expresé una doble critica a los modelos propuestos por el
kirchnerismo y el macrismo sino que también interpel6 directamente a la
ciudadania con el objetivo de motivar su involucramiento en el rechazo.
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Se trat6 de una negatividad movilizante. Como acabamos de mencionar,
el llamado a la accidn colectiva a partir del concepto de “lucha” operé en
la estrategia electoral de Nicolas del Cafio como un poderoso articulador
entre la negatividad y la promesa.

La escucha aparecié principalmente vehiculizada a través de posteos
que tuvieron lugar en Instagram y que mostraban a los candidatos en con-
tacto con vecinos, en recorridas por el pais (o los distritos de interés en el
caso de las elecciones subnacionales) o que hacian visibles aspectos de su
vida personal, familiar, privada o intima. Desde ya que este tipo de mensaje
presenté una afinidad especial con aquellos posteos vinculados al tema que
hemos definido como Vida Personal, algo que no hemos corroborado para
otros temas y tipos de mensaje. Mientras algunos candidatos como Roberto
Lavagna o Miguel Angel Pichetto dieron muy poco espacio a la escucha,
otros referentes como Horacio Rodriguez Larreta y Maria Eugenia Vidal
construyeron su estrategia comunicacional en torno a este tipo de men-
saje, siguiendo la trayectoria que ya tenia su espacio politico en la materia
(Annunziata, 2018; Annunziata, Ariza y March, 2018). Quien oper6 un
giro significativo en su comunicacién con respecto a la escucha, en cambio,
fue Mauricio Macri, abandonando la estrategia de proximidad que habia
sido su marca distintiva incluso en elecciones intermedias de 2017 cuando
ya se encontraba en el cargo de Presidente de la Nacion.

Mientras que el Jefe de Gobierno portenio, Horacio Rodriguez Larreta,
exploté la dimensién de la escucha como constante consulta a la ciudada-
nia, publicando contenidos protagonizados por los vecinos y vecinas de la
Ciudad, a quienes se presentaba como pares que acercaban propuestas y
debatian ideas en pie de igualdad con los integrantes del equipo de gobierno,
Maria Eugenia Vidal, privilegi6 una escucha orientada a la empatia, que tomé
la forma de encuentros de la gobernadora con los y las bonaerenses, en los
que se ponia de relieve su capacidad para prestar atencién a las necesidades
de la gente y compartir sus preocupaciones y anhelos. Los ciudadanos apa-
recieron en las publicaciones de Maria Eugenia Vidal como representantes
de experiencias positivas generadas por las politicas publicas de la entonces
gobernadora, y no tanto como en el caso de Rodréguez Larreta como parti-
cipantes directos de la toma de decisiones. En ambos casos, los mensajes de
escucha le dieron un lugar protagoénico a las personas comunes.

Por dltimo, la propuesta ocupé un lugar minoritario en las estrategias
de los candidatos del Frente de Todos y el FIT-Unidad, pero fue funda-
mental en los referentes de Juntos por el Cambio, Mauricio Macri (funda-
mentalmente en la etapa previa a las P.A.S.O), Horacio Rodriguez Larreta
y Maria Eugenia Vidal, quienes enfatizaron en sus contenidos de redes
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sociales distintas soluciones concretas para problemas especificos. En las
redes de estos candidatos las propuestas aparecieron con frecuencia referi-
das al pasado, es decir, en publicaciones que mostraban las politicas hechas
desde la gestion en lugar de una serie de propuestas hacia el futuro. Pero
se trataba, en todos los casos, de pruebas singulares, situadas, de los efectos
de politicas publicas que no aparecian articuladas en un relato mayor. En la
etapa anterior a las P.A.S.O Mauricio Macri, por ejemplo, cimenté su estra-
tegia electoral en una serie de contenidos audiovisuales que mostraban sus
logros de gestién en términos de “obras que se podian ver y tocar”.

De la comparacién de las estrategias de todos los candidatos surge el
hecho de que las elecciones primarias (P.A.S.0.) no implicaron en general
cambios significativos en los tipos de mensaje predominante o en la comu-
nicacién global de campafia. Mientras que en Alberto Ferndndez, Cristina
Fernindez de Kirchner, Roberto Lavagna y Miguel Angel Pichetto la pro-
mesa fue predominante antes y después de las P.A.S.O. y lo mismo ocurrié
con la negatividad en Nicolés del Cafio y con la escucha en Horacio Rodriguez
Larreta y en Maria Eugenia Vidal, las excepciones fueron Mauricio Macri,
quien, como vimos, realizé un giro de las propuestas a la promesa luego del
inesperado fracaso en las elecciones primarias y Romina del P14, quien pasé
de privilegiar la promesa a acompanar el discurso de su compafiero de fér-
mula haciendo predominar la negatividad.

Finalmente, de la comparacién general surge también el predominio
generalizado del tema que hemos denominado proceso electoral* Se trata de
un hallazgo llamativo en la medida en que esta categoria fue pensada al
inicio de la investigacién como una categoria residual, pero resulté tener
una gran relevancia. La categoria proceso electoral se pensé para las publi-
caciones cuyo tema principal no fuera la salud, la educacién, la economia,
etc, sino aspectos vinculados al propio contexto de la campana y las eleccio-
nes, como acuerdos entre partidos, cierres de listas, actos, recorridas por las
provincias y otros eventos de campana. Si bien esto requeriria profundizar
la investigacién, una primera reflexiéon que puede hacerse indica, que las
redes fueron empleadas por los lideres politicos para difundir sus acciones

2. El predominio del tema proceso electoral y del mensaje electoral de promesa nos habla de
una correlacién que puede ser interesante interpretar: como dijimos, la promesa estuvo muy
asociada en todos los casos a la personalidad de los lideres, de modo que no se correspondié
con determinados temas sustantivos, sino mas bien con publicaciones en las que lo que
estaba en primer plano eran las acciones de los candidatos y sus iméagenes en posicién de
oradores frente a audiencias masivas. Otras correlaciones a destacar en todo el periodo y en
el conjunto de los candidatos entre temas y tipos de mensaje es la que se dio entre economia
y negatividad y la ya mencionada entre vida personal y escucha.

244



Conclusion

de campafa maés que para transmitir contenidos fuertes vinculados a sus
posiciones sobre los diferentes temas; esto supone que los dirigentes elabo-
raron una comunicacién muy centrada en si mismos.

3. ;El medio es el mensaje? Afinidades entre las redes y los tipos de
mensaje electoral

Sien términos generales la promesa fue el tipo de mensaje predominante,
¢se mantuvo este predominio en cada red social considerada por separado?
¢Podemos hablar acaso de alguna afinidad entre determinada red social y
determinado tipo de mensaje electoral? En el Grafico 4 observamos que la
promesa también predominé en el total de las publicaciones de Facebook,
red social en la que este tipo de mensaje electoral concentré el 43.4% de
los contenidos publicados. Replicando las proporciones que vimos para las
redes tomadas en conjunto, la negatividad se ubicé segunda (21.2%), 1a escucha
quedo tercera (18.4%) y la propuesta se ubico tltima (17.0%). Pese a las simi-
litudes en cuanto al orden de la frecuencia de los distintos tipos de mensajes,
cabe destacar que en Facebook, la escucha y la negatividad registraron niveles
mas elevados que en el conjunto de las redes, mientras que la promesa, si bien
predominé como el mensaje mis utilizado, alcanzé un porcentaje algo menor
de posteos que el que cosechd en las tres redes aqui relevadas:

GRAFICO 4. Porcentaje de tipos de mensaje electoral en las cuentas de
Facebook de todos los candidatos para el total del periodo

Propuesta

Fromesa

Escucha

Megatividad
21.2

Fuente: elaboracion propia
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En Instagram, como se puede ver en el Gréfico 5, la primacia de la pro-
mesa volvid a hacerse presente, pero esta vez, este tipo de mensaje electoral
fue representativo de un porcentaje incluso mayor de contenidos que los
que represent6 a nivel total (49.1%). Marcando una diferencia respecto del
andlisis global, la escucha se posicioné segunda con el 25.9% dejando tras de
si a la negatividad y la propuesta que alcanzaron niveles similares (12,9% y
12,1% respectivamente).

GRAFICO 5. Porcentaje de tipos de mensaje electoral en las cuentas de
Instagram de todos los candidatos para el total del periodo

Propuesta

T
12.1

Escucha Promesa

Megatividad

Fuente: elaboracion propia

Twitter no fue la excepcién y como bien lo muestra el Grifico 6, la
promesa se ubicd primera, con el mismo porcentaje que caracterizé su per-
formance a nivel agregado (45.8%). En segundo lugar, y con un porcentaje
mayor al total y al de las otras redes aqui consideradas, la negatividad se
ubicé como la segunda red mds importante con el 29.8% de los contenidos
dejando tras de si a la propuesta (12.8%) y la escucha (11.8%):
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GRAFICO 6. Porcentaje de tipos de mensaje electoral en las cuentas de

Twitter de todos los candidatos para el total del periodo

Propuesta

Pramesa

MNegatividad

Fuente: elaboracion propia

En sintesis, podemos advertir que la promesa se posicion6 de modo simi-
lar en las tres redes analizadas, lo cual podria explicarse en virtud de la estra-
tegia de replicacion de contenidos que guid la comunicacién digital de todos
los candidatos aqui analizados. Sin embargo, los matices que se observan en
los diferentes porcentajes y en los tipos de mensaje que quedaron en segundo
lugar en cada red, abren interesantes pistas de andlisis. En efecto, estos mati-
ces nos permiten establecer cierta afinidad entre los tipos de mensajes y cada
red social. Instagram apareci6 como la red mas proclive para la publicacién de
mensajes de escucha, siendo el canal predilecto para el despliegue de estrate-
gias de proximidad. Lo anterior resulta comprensible si se considera que esta
red social es una plataforma que se caracteriza por la produccién de mensajes
politicos cifrados en términos de fotos e imdgenes (Garcia Beaudoux, Berrocal
Gonzalo y D’Adamo, 2020), aspecto cuya naturalizacién genera en la ciuda-
dania la ilusién de una comunicacién politica mds espontinea, que conserva
ciertos rasgos de espontaneidad y que combina en si misma vida personal
y vida publica (Selva Ruiz y Caro Castafno, 2017). Por su parte, Twitter se
presentd como la principal via por la que los candidatos canalizaron los men-
sajes de negatividad. En linea con lo ya visto, esta red social no solo es la mas
proclive a la polémica sino que constituye en la actualidad el principal espacio
de debate politico comunicacional y de discusién de temas de actualidad en la
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esfera digital (Machado et al., 2018), condiciones que dejan su marca en los
discursos que alli se producen, generando una afinidad con los argumentos
vinculados a la denuncia, la critica o el rechazo que son caracteristicos de los
mensajes de negatividad. Finalmente, Facebook se presenté como un espacio
intermedio en el que si bien los dos mensajes principales se distribuyeron de
manera similar al recuento global, las propuestas alcanzaron una dimensién
mayor en perspectiva comparada. Puede ser interesante explorar una posible
afinidad entre esta red social y los contenidos que presentan soluciones con-
cretas a problemas singulares.

Desde ya, es preciso considerar que, tomadas en conjunto y mds alld
de sus especificidades, las redes sociales constituyen en si mismas canales
de comunicacién que producen una mayor sensaciéon de inmediatez y de
contacto. En este sentido, podria esperarse que en todos los candidatos pre-
dominaran los mensajes que aqui hemos conceptualizado como singulares,
es decir, la escucha y las propuestas. Sin embargo, esta investigacién mostro,
como ya venimos argumentando, que los politicos hicieron un uso limitado
del potencial comunicativo de las redes y que tendieron mis bien a replicar
en ellas una comunicacién tradicional, dindole prioridad a su funcién de
difusién de lo que ocurria en el terreno offline. Observamos entonces que,
incluso en las redes sociales, el mensaje que predominé en el proceso elec-
toral de 2019 fue la promesa. Pero no seria adecuado concluir simplemente
que este mensaje predominé a pesar del formato caracteristico de las redes
sociales. Por el contrario, la promesa ha devenido una promesa carismatica,
que presenta a la personalidad de los lideres como la garantia del rumbo
deseado para la comunidad politica en un mundo incierto. En este sentido
las redes sociales parecen constituir un medio eficaz, en la medida en que
habilitan un registro discursivo que, como ya lo hacia en los afios noventa
la televisién (Manin, 1998; Verén, 1998; Ferry, 1998; Wolton, 1998) pero
ahora de un modo mais intenso y autogestionado, pone de relieve los ras-
gos personales de los dirigentes. Alli se encuentra la afinidad o correlacién
principal que revela la investigacién contenida en este libro.
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