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Resumen

En este articulo nos preguntamos por el tipo de mensaje electoral pre-
dominante en las redes sociales de Alberto Ferndndez y Mauricio Macri
durante el proceso electoral de 2019. Primero, definimos cuatro tipos de
mensaje electoral: promesa, escucha, negatividad y propuestas. Luego,
analizamos el tipo de mensaje predominante antes y después de las PASO
en las redes de Macri; enseguida, revisamos el tipo de mensaje preferido
por Fernandez en ambos tramos del proceso electoral. Observamos que
Macri paso de privilegiar las propuestas a la promesa, mientras que Fer-
nandez mantuvo a la promesa como el mensaje electoral predominante
durante toda la campana. Finalmente, mencionamos nuevos interrogan-
tes abiertos por esta investigacion.

Palabras clave
Mensaje electoral; redes sociales;Argentina; Mauricio Macri; Alberto
Fernandez.

Abstract

This article addresses the predominant type of electoral message on Alberto
Ferndndez and Mauricio Macri social networks during the 2019 electoral process.
First, we define four types of electoral message: promise, listening, negativity and
proposals. Then, we analyze the predominant type of message before and after the
PASO in the Macri networks; next, we review the type of message preferred by Fer-
ndndez in both moments of the electoral process. We observe that Macri went from
privileging the proposals to the promise, while Ferndndez kept the promise as the
predominant electoral message throughout the campaign. Finally, we mention
new questions raised by this investigation.

Keywords
Electoral message; social networks; Argentina, Mauricio Macri; Alberto Ferndndez.
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1. Introduccion

El estudio de las campanas electorales en redes sociales (Jungherr, 2016) es
un campo en creciente desarrollo. En Argentina, varios trabajos se han dedi-
cado a analizar el proceso electoral de 2015 (Tarullo y Amado, 2016; Slimo-
vich, 2017; Ariza, 2016; D’Alessandro, 2017). Si el uso intensivo de las redes
parala comunicacién politica parecio hace unos afios muy asociado al ex pre-
sidente Macri y su espacio politico (Annunziata, Ariza y March, 2018), desde
entonces se ha expandido y ningun candidato desconoce hoy este terreno
para hacer campana, como se ha plasmado en el proceso electoral de 2019.

En este articulo nos preguntamos por el tipo de mensaje electoral predo-
minante en las redes sociales de Alberto Ferndndez y Mauricio Macri duran-
te el proceso electoral de 2019. Primero, definimos cuatro tipos de mensaje
electoral: promesa, escucha, negatividad y propuestas. Luego, analizamos el
tipo de mensaje predominante antes y después de las Primarias Abiertas,
Simultdneas y Obligatorias (PASO) en las redes de Macri; enseguida, revisa-
mos el tipo de mensaje preferido por Fernandez en ambos tramos del pro-
ceso electoral. Observamos que Macri paso de privilegiar las propuestas a la
promesa, mientras que Ferndndez mantuvo a la promesa como el mensaje
electoral predominante durante toda la campana. Finalmente, menciona-
mos nuevos interrogantes abiertos por la investigacioén.

2. Tipos de mensaje electoral

Durante los ultimos cuarenta anos el vinculo representativo ha venido trans-
formandose de manera sustantiva y las/os investigadoras/es vienen subra-
yando cambios en el rol de los partidos, los lideres, los procesos electorales y
la propia promesa electoral.

Aclaremos desde el comienzo que en las democracias modernas la pro-
mesa electoral nunca fue vinculante. Los gobiernos representativos se crea-
ron contra la nociéon de mandato imperativo, basandose en la independen-
cia de los representantes con respecto a los representados como uno de sus
principios (Manin, 1998). Durante gran parte del siglo XX, en el contexto de
la democracia de partidos, las promesas, asociadas a los programas parti-
darios, eran centrales en los procesos electorales. Atn 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 Mansbridge (2003) también el modelo tradicional de representa-
cion politica le otorgaba a la promesa un lugar central; de hecho, la autora
lo llama «representacién promisoria». En este modelo se supone que los re-
presentantes representan la voluntad de los electores en el momento de la
eleccién y que la misma permanece durante el transcurso del mandato. Con
este modelo tradicional se corresponde asimismo la descripcidn que realiza
Rosanvallon (2010) sobre el papel de las elecciones como orientadoras de un
rumbo general y productoras de la confianza entre representantes y repre-
sentados. Para el autor, los programas fueron, en este contexto, medulares en
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las campanas, tanto para establecer los contrastes entre los partidos como
para generar un nexo entre el momento de la eleccién y el tiempo de la accién
gubernamental. Las elecciones permitian asi una «proyeccion democratica»
del vinculo entre representantes y electores formado en las urnas (Rosanva-
llon, 2010).

En sintesis, la promesa supone que los electores se identifican con un
colectivo, que cuando votan estan optando por un rumbo global, y que su
voluntad y confianza en los representantes va a perdurar entre momentos
electorales. Pero este tipo de mensaje electoral que sigue operando, convive
actualmente con otros tipos que se han desarrollado en paralelo a las trans-
formaciones del vinculo representativo. Si es posible hablar de «representa-
cién post-promisoria» (Annunziata, 2016) es porque para los representantes
ya no es suficiente representar la voluntad del momento de la elecciéon y en
esto ha influido especialmente la personalizacion de la politica. Como sefiala
Mansbridge (2003), gana terreno la representacion giroscopica: los votantes
eligen «candidatos brujula» que, segiin sus rasgos personales, sabran orien-
tarse en cada situacion, imprevista por definicién, como los votantes que-
rrian que se oriente. Manin (1998) llama al formato contemporaneo del go-
bierno representativo «democracia de audiencia»; los electores no votan por
partidos sino por candidatos que saben desempenarse bien en los medios
de comunicacion y frente a la opinién publica, y se adaptan a contextos cam-
biantes e impredecibles. Por otra parte, para Rosanvallon (2010), las eleccio-
nes se han «desacralizado», perdiendo gran parte de sus funciones democra-
ticas: ya no significan la opcion por un rumbo politico y tienden a reducirse a
la mera «seleccion de gobernantes»; la prolongacion del momento electoral
en la duracion del mandato ya no es entonces tan efectiva.

En paralelo con estos cambios, los candidatos han diversificado lo que
ofrecen de si mismos en las campanas. Mientras que las promesas consti-
tuyen un vinculo subjetivo entre representantes y representados que, como
la ideologia, produce una articulacion entre problemas diversos (por eso de-
cimos que ofrecen un «rumbo»), hoy se multiplican también las campanas
basadas en «propuestas concretas», que son mas bien relaciones objetivas
entre problemas y soluciones, series de «soluciones a problemas» que no
estdn necesariamente conectadas entre si'y podrian contradecirse bajo una
lupa ideologica (Annunziata, 2016). También ha aumentado el peso de la ne-
gatividad en la politica contemporanea, es decir, del predominio del rechazo
sobre el proyecto, conduciendo a que podamos hablar de «deselecciones»
(Rosanvallon, 2007). La negatividad se convirtié en otra forma del mensaje
electoral, en la medida en que es mas facil dar garantias de lo que no se va a
hacer que de lo si se va a llevar a cabo. Belt (2017) subraya el aumento de la
publicidad electoral negativa en los ultimos anos. Por otra parte, de la mano
del creciente peso de la proximidad en la politica (Annunziata, 2018), es de-
cir, de las estrategias de los representantes para mostrarse cercanos y seme-
jantes 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 ca-
racter y una predisposicion a escuchar y prestar atencion a las experiencias
singulares, mas alla de las decisiones que se vayan a tomar. Estos diferentes
aspectos de la representacién contemporanea nos permiten construir una
tipologia de mensajes electorales, basada en dos dimensiones: 1) si se ofrece
un vinculo subjetivo u objetivo; 2) si se ofrece un vinculo colectivo o singular.
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Asi, identificamos cuatro tipos de mensaje electoral: promesa, escucha, ne-
gatividad y propuestas (ver Tabla I).

Tabla I: Tipologia de mensajes electorales

Mensaje electoral Colectivo Singular
Subjetivo Promesa Escucha
Obijetivo Negatividad Propuestas

Fuente: elaboracién propia.

En este articulo analizamos comparativamente los tipos de mensaje
electoral de los candidatos Alberto Ferndndez (Frente de Todxs) y Mauricio
Macri (Juntos por el Cambio) en las elecciones presidenciales de 2019 en
Argentina. La hipdtesis que sostenemos es que durante este proceso elec-
toral los contenidos publicados en las redes sociales de Macri pasaron del
predominio de las propuestas concretas antes de las PASO al predominio de
la promesa luego de las PASO, mientras que los contenidos publicados por
Fernandez mantuvieron a la promesa como el principal mensaje electoral
en ambos periodos. Habiéndose caracterizado siempre por proponer vincu-
los representativos singularizantes basados en la proximidad (Annunziata,
Ariza y March, 2018), el cambio de estrategia de comunicacién y de tipo de
mensaje electoral predominante de Macri fue una respuesta a los inespera-
dos resultados negativos en las PASO. Por su parte, el candidato del Frente de
Todxs mantuvo el tipo de mensaje caracteristico del Frente para la Victoria
en procesos electorales previos, en los que la nocion de «proyecto» habia sido
central (Annunziata, 2016).

3. Metodologia

Este trabajo fue realizado a partir del desarrollo de una aplicacion que per-
mitio capturar cada publicacién de las cuentas de Facebook, Twitter e Ins-
tagram de Fernandez y Macri entre el 01/06/19 y 27/10/19'. De cada una de
las publicaciones (en total 2.533) relevamos: fecha y hora, contenido, herra-
mientas, y clasificamos el tema?y el tipo de mensaje electoral predominan-
tes. Para testear nuestra hipotesis, dividimos el periodo total en dos tramos
de dos meses y medio cada uno, correspondientes con el antes y el después de
las PASO: el primer tramo fue desde el 01/06/2019 hasta el 11/08/2019, dia
delas PASO, y el segundo tramo fue desde el 12/08/2019 hasta el 27/10/2019,
fecha de las elecciones generales. Luego, clasificamos cada publicacién me-
diante un analisis de contenido (Graham, Jackson y Broersma, 2018) a partir

1. El articulo es un resultado parcial del proyecto «La Campania en las Redes» que realizé el segui-
miento de las redes sociales de todos los candidatos presidenciales en 2019. Ignacio Pehuén Roma-
ni (Universidad Nacional de Quilmes) desarrollé la aplicacién.

2. Seguridad; Educacion y Cultura; Economia; Género; Salud; Obra publica; Servicios publicos; De-
rechos; Instituciones; Conmemoraciones; Internacional; Vida Personal; Proceso electoral; Aconteci-
mientos; Sociedad.
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de una serie de indicadores que nos permitieron identificar el mensaje elec-
toral predominante (ver Tabla II).

Tabla IL. 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, diagnosticos y soluciones técnicas a problemas particulares, cuadros, cifras, dibujos
impersonales, infografias, mapas, registros discursivos tecnocraticos.

Negatividad Rumbos o acciones que se rechazan. «<No», «<Basta», 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, historia 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: elaboracién propia.

4. Mauricio Macri: de las propuestas a la promesa

Durante la campana electoral de 2019 el entonces presidente Mauricio Ma-
cri utilizé las tres redes sociales analizadas de forma cotidiana. En Facebook
e Instagram exhibié un comportamiento semejante, replicando una pro-
porcién significativa de contenido en ambas redes. En Twitter, en cambio,
se publicaron contenidos que no aparecieron al mismo tiempo en las otras
redes. En todo el periodo, Mauricio Macri realizoé 1472 publicaciones en sus
tres redes sociales. Twitter fue la red social mds utilizada con un 39% de los
contenidos; en segundo lugar, se ubicé Facebook (35%); y, por ultimo, Insta-
gram (26%). Si tomamos el periodo globalmente y las tres redes sociales en
conjunto, el mensaje electoral predominante fue la promesa (44%), seguido
por la propuesta (31%), la escucha (15%) y la negatividad (10%). Como ve-
remos enseguida, el predominio global de la promesa se debe al importante
aumento que tuvo este tipo de mensaje electoral en el segundo tramo de la
campana, ya que antes de las PASO era mayoritaria la propuesta.

4.1. Periodo pre-PASO

Antes de las PASO, Macri mantuvo en sus redes sociales un tipo de estrategia
de campana que venia siendo su marca distintiva: la apelacion a la proximi-
dad con el ciudadano comun (Annunziata, 2018; Annunziata, Ariza y March,
2018).

Durante este periodo, realizd 612 publicaciones en las tres redes socia-
les, utilizando mas Facebook (40%), seguida por Instagram (31%) y Twitter
(29%). El tipo de mensaje electoral predominante fue la propuesta, que re-
presenté el 38% de las publicaciones en las tres redes. En segundo lugar es-
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tuvo la escucha (24%); en tercer lugar, la promesa (22%); y, finalmente, la
negatividad (16%) (ver Grafico I).

Grafico I: Tipo de mensaje electoral en las redes sociales de Macri, 01/06/2019 - 11/08/2019.

Escucha

Propuesta
38%

Promesa

Negatividad
16%

Fuente: elaboracion propia.

De manera consecuente, el tema que predomino en este periodo fue la
«obra publica», alcanzando un 27% del total de las publicaciones en las tres
redes. En efecto, las obras publicas fueron presentadas como propuestas de
soluciones concretas para problemas especificos. Podemos tomar como un
ejemplo caracteristico de la estrategia de comunicacién del periodo pre-PA-
SO la siguiente publicacion del 08/07 en Instagram. La misma constituye un
video que reune varios microfragmentos en los que distintas personas comu-
nes muestran una obra de pequena escala y hacen referencia a su caracter
«real»?.

En esta publicacion de la cuenta de Instagram de Macri (Imagen I) pode-
mos observar el tema principal del periodo, la obra publica, acompaniado del
mensaje electoral preponderante, la propuesta. Las comparaciones entre el
pasado y presente (es decir, entre la presidencia anterior y la de Macri) se
pudieron ver en muchas publicaciones, en las que siempre se mostraba una
obra especifica solucionando alguna carencia o problema también puntual.
En estas publicaciones, se agregaba un juego de contraposiciones, como el
que vemos en el texto del ejemplo («real/relato»), que asociaba las obras a la
realidad frente al «mero discurso», del mismo modo que la oposicion entre
«hablar/hacer» que aparecia en otras publicaciones*.

3. Enelvideo distintas personas van diciendo las siguientes frases: «Este cemento, esto que esta
acd es real; Realidades; El gas que esta llegando; Esto es la realidad del pais en movimiento; Pero no
se puede negar la realidad, esto esta hecho; Es realidad. Toquen, miren; Real y concreto, que la gente
lo puede ver; Es una realidad para nuestro barrio; Ver esto, hecho realidad, es de no poder creer».

El mismo cierra con el propio Macri tocando el pavimento y diciendo: «Esto que no es relato. Porque
este pavimento no es relato, esto es real».

4. Otras contraposiciones fueron, por ejemplo: mirar/ver vs. palabras/ discursos, lo nuevo vs. lo
viejo/el abandono/ los «afos» que demoraban antes las obras, ahora vs. antes.
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Imagen I: Publicacion en la cuenta de Instagram de Macri, 08/07/2019.

@ mauriciomacri €@ = Seguir

o francatalano_ Como no votarl- -,
son tan simpatico Nllararar
53sem  Responder

. el_chapa_0100 LA RUTA 7 PAPA
LA MAS IMPORTANTE DEL PAIS
ES INTERNACIONAL ESTA
CORTADA HACE DOS ANOS

53sem Responder

solebt108tes ¥a q mostras
realidades. Mostra la calle paseo
Colén!lll.No se atreven no??!lY
no ! Porq justamente la

oo mnlidad b sty |

Ver.esto. = Qv A
hecho realidad,

82,686 reproducciones

Fuente: elaboracion propia

La estrategia de comunicacion en la campana de 2019 se mantuvo dentro
del registro de la representacion de proximidad. Si bien se produjo un giro si
comparamos este proceso electoral con los de 2017, 2015 y otros anteriores
con Macri como candidato (Annunziata, 2018; Annunziata, Ariza y March,
2018), el periodo anterior a las PASO siguio dentro de un discurso de proxi-
midad. En 2019 se priorizaron las que llamamos «historias de vida directas»
(Annunziata, 2018), es decir, relatos enunciados directamente por personas
comunes (y no ya por los politicos que cuentan lo que escucharon o lo que les
transmitieron). En las redes de Macri se publicaron este tipo de videos cortos
en los que personas comunes hacian referencia a alguna obra realizada por
el gobierno durante su gestion, y se redujo notoriamente la proporcion de
posteos sobre timbreos, visitas a las casas de ciudadanos y llamados inespe-
rados de Macri. Luego de casi un mandato completo en el poder, los mensajes
no podian seguir mostrando la «escucha» de los anhelos e inquietudes de los
ciudadanos porque ya se habia gobernado. Se habia vuelto necesario exhibir
lo realizado, como suele ocurrirles a los oficialismos; s6lo que hacer una cam-
pana apelando a las politicas desarrolladas y las decisiones tomadas puede
ser muy distinto si se construye desde la logica singularizante de la proxi-
midad o desde una légica mas carismatica/populista®. Las publicaciones en
las redes de Macri antes de las PASO tendieron, asi, a tratar sobre pequenas
obras (instalacién de luminarias, reparacion de una estacién de tren, tramo
de pavimento, puesta en valor de una plaza, entre otras) mostradas desde el
«saber de la experiencia» de los vecinos® de distintos lugares del pais. Esta

5. Las campanas electorales del kirchnerismo también se basaban en lo que habian hecho como
gobierno, en una enumeracion de medidas, pero rodeadas por una épica y una lectura en clave colec-
tiva, la del «proyecto» (Annunziata, 2016). El caso de Macri se aproxima mas a lo que Riorda (2008)
denomina «comunicacion inventarial contable o centrada en hechos»: una comunicacion que se co-
rresponde con una evidencia empiricamente verificable que sigue la idea de asentar o «contabilizar»
los logros del gobierno en la mente de los ciudadanos.

6. «Vecinos» resulta una categoria mas apropiada que «ciudadanos» para el destinatario de los men-
sajes de Macri, en la medida en que los posteos presentaban obras que tenian que ver con experien-
cias cotidianas del espacio publico cercano.
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estrategia manifestaba una singularizacion y multiplicacion de las obras, es
decir, que no se publicaban contenidos en los que varios ciudadanos relata-
ban la misma experiencia sobre la misma obra, sino que cada vecino aparecia
como enunciador de su propia vivencia, iinica, de una obra publica que le re-
solvia un problema concreto y cotidiano. Tampoco se presentaba un hilo con-
ductor de las obras, cada una era singular y resolvia un problema especifico
no conectado con otros problemas, resueltos a su vez por otras obras. Como
dijimos antes, esta falta de articulacion entre distintas soluciones a problemas
puntuales es lo caracteristico de las propuestas frente a las promesas; en estas
ultimas, al contrario, se produce una articulacion tan fuerte entre un conjunto
de medidas supuestamente coherentes entre si que no se requiere siquiera
hacerlas explicitas (es lo propio de un discurso ideoldgico mas clasico).

En la Imagen II tenemos otro ejemplo que ilustra también soluciones con-

cretas para problemas especificos (en este caso la necesidad de rutas y cami-
nos en buen estado).

Imagen II: Publicacion en la cuenta de Twitter de Macri, 15/07/2019.

[ Mauricio Macri @ v
LA B 4
g @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 petroleo y potenciar el comercio entre
Neuquén y Mendoza facebook.com/mauriciomacri/...

12:47 p. m. - 15 jul. 2019 - Twitter Web Client
2,1 mil Retweets 6,7 mil Me gusta

Fuente: elaboracion propia.

4.2 Periodo post-PASO

El resultado de las PASO fue una sorpresa para todos los actores politi-
cos. Ninguna de las consultoras de opinién publica habia podido preverlo’.
El fuerte golpe para el oficialismo trajo consigo un cambio de estrategia de
campana que se expreso claramente en las publicaciones en las tres redes
sociales. La propuesta dejo de ser preponderante como mensaje electoral y
adquirié protagonismo la promesa, apelandose por primera vez desde este
espacio politico a reforzar el sentimiento de pertenencia de los partidarios y
una épica colectiva que antes estaba practicamente ausente en su discurso.

7. Mientras que las encuestas habian predicho muy poca diferencia (2,75 puntos) entre los principales
partidos (Paladini, 2019), en las PASO Fernandez se ubicé en primer lugar con el 49,49% de votos
positivos y Macri quedd en segundo lugar con el 32,93%.
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Entre agosto y octubre Macri convoco a los adherentes y votantes a revertir el
resultado de las primarias®.

En este periodo, se cuentan 861 publicaciones en las tres redes. Twitter
quedo en primer lugar (45%); le siguio Facebook (32%) y luego Instagram
(23%). La intensidad en el uso de las redes vario con respecto al tramo ante-
rior de la campana, en el que, como vimos, se le dio prioridad a Facebook. En
la medida en que Twitter es de las tres la red mas propicia para el contenido
politico y que Macri siempre habia privilegiado Facebook (Annunziata, Ari-
za y March, 2018), este cambio puede asociarse con el giro en la estrategia
de campana que acabamos de mencionar. La promesa paso a ser el tipo de
mensaje electoral predominante, representando el 60% de los contenidos.
En segundo lugar, encontramos la propuesta (26%); en tercer lugar la escu-
cha (9%) y, por ultimo, la negatividad (5%) (ver Grafico II).

Grafico II: Tipo de mensaje electoral en las redes sociales de Macri, 12/08/2019-27/10/2019.

Escucha

Propuesta
26%

5%

Negatividad

Promesa

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto al tema de los posteos, también se produjo un giro, dejando de
ser «obra publica» el principal. El tema predominante fue el proceso elec-
toral mismo (63%), seguido —de lejos— por la economia (9%). Esto refleja el
cambio de estrategia deliberado en la comunicacion del ex presidente, que
se asumio en esta etapa de la campana mas como un partido en competencia
con otros y como representante de sus electores en lugar del de todos los
vecinos del pais. Esto lo condujo a organizar actividades propias de campana
proselitistas como las «Marchas del #SiSePuede»®, en las que se convoco a
los adherentes y se realizaron actos politicos mas clasicos apelando a una
épica colectiva. Estas marchas buscaron afianzar la identidad politica del es-
pacio y empoderar a los simpatizantes para que salieran a reconquistar a los

8. Y lo cierto es que fue muy exitoso con esta estrategia, porque los resultados de las elecciones
generales de octubre achicaron en un 7,96% la brecha con Fernandez, siendo el resultado final de
48,24% para el Frente de Todxs y 40,28% para Juntos por el Cambio.

9. Este nombre se le dio a la estrategia electoral que consistid en realizar marchas en 30 ciudades
durante 30 dias. El cronograma de dias y puntos de encuentro y las convocatorias se difundieron
principalmente a través de las redes sociales de Macri y otros dirigentes de su espacio, siendo luego
replicadas por sus seguidores.
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desencantados (Galup, 2019)'°. Que el tema predominante de las publicacio-
nes haya sido el proceso electoral responde a que los contenidos publicados
estuvieron orientados a organizar estas marchas y luego a cubrirlas como
acontecimientos. No sélo las marchas constituyeron los hitos de la campa-
ia, sino que antes, durante y después el expresidente compartio imagenes
y videos en sus redes sociales, que retrataban diversos momentos de estas
movilizaciones.

La estrategia de comunicacién de Macri paso asi de centrarse en mensajes
singularizantes, que caracterizaban a su discurso desde varios procesos elec-
torales atras, y que ponian en el centro a los ciudadanos comunes y al contacto
uno-a-uno con ellos, a mensajes orientados a lo colectivo y subjetivo, es decir,
lo que hemos clasificado como promesa. Por primera vez se privilegio mostrar
a Macri rodeado de multitudes, en posicién de lider, y enfocar la subjetividad
hacia una emocion colectiva en lugar de hacia una escucha intimista.

En la Imagen III se muestra la Marcha del #SiSePuede en Neuquén. Aqui
se observa a Macri en la posicion de un lider y orador sobre un escenario,
rodeado por gente que lo apoya. En todas las publicaciones sobre estas acti-
vidades de campana se mostraba algo similar, imagenes alegres, en las que
veia a ciudadanos con banderas y carteles, cantando y alentando a Macriy su
proyecto politico.

Imagen III: Publicacion en la cuenta de Instagram de Macri, 08/10/2019.

3 mauriciomacri @ » Seguir

mauriciomacri @ S| SE PUEDE
NEUQUEN!

®

@
jonathanfabian26 & & & &
&

miturburu Vamas Mauricio 111! @9

+)
s erickarze Q QOO
@

AR ArARARAR

e O QV [
Les gusta a julicarlamt y
41875 personas mas

Fuente: elaboracion propia.

En la Imagen IV tenemos otro ejemplo, de la marcha del #SiSePuede en
Mendoza, en el que encontramos incluso signos del afecto hacia el dirigente

10. La consigna «Si, se puede» que habia nacido en procesos electorales previos, reaparecio luego de
las PASO convirtiéndose en el slogan de la campana y en el hashtag mas utilizado en las redes socia-
les: #SiSePuede. Con la épica de las marchas, esta consigna adquirié como significacion el revertir
los resultados del 11/08.
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entre la multitud («<Mauri Gato te queremos» puede leerse en un cartel). Aqui
también se lo observa a Macri acompanado por referentes de su espacio y se
marca la distancia entre los oradores y la audiencia.

Imagen IV: Publicacion en la cuenta de Facebook de Macri, 05/10/2019.

[, Mauricio Macri
3 5 de octubre de 2019 - @

GRACIAS MENDOZA! Si SE PUEDE

o 42 mil

2,4 mil comentarios 6,5 mil veces compartido

Fuente: elaboracion propia.

La promesa construida en esta etapa fue sobre todo una promesa de cam-
bio; la Uinica forma de seguir prometiendo el cambio luego de cuatro anos
de gestion era apelar a la necesidad de un «cambio de verdad», profundo,
que tomaba mucho tiempo, que todavia no habia podido concretarse por la
magnitud de la transformacion. El discurso de Macri se apoyo en subrayar la
necesidad de una «reconstruccion de la Argentina», mucho méas grande que
la que habia podido imaginar al asumir como presidente.

5. Alberto Fernandez: promesas de unidad

Alberto Fernandez utilizé sus redes sociales con mucha frecuencia durante
la campana. Al igual que Macri, tendio a replicar contenido entre Instagram
y Facebook, manteniendo mayor especificidad en Twitter, mas utilizada por
Fernandez para involucrarse en debates publicos y polémicas como para co-
mentar declaraciones y notas de prensa. Pero se diferencié del candidato de
Juntos por el Cambio en el hecho de que no parecié desarrollar una estra-
tegia de comunicacion especifica para sus redes, sino que tendié a publicar
fragmentos de eventos realizados por fuera de las mismas, como encuentros
partidarios, reuniones con otros dirigentes politicos, actos masivos en distin-
tas provincias, universidades. Las actividades de campana por fuera de las
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redes se transformaron asi en insumos para las publicaciones en Facebook,
Twitter e Instagram.

Fernandez realizo un total de 1.061 publicaciones en sus redes sociales
durante todo el periodo. Twitter fue la red social mas utilizada con un 56%
de los posteos, le siguié Facebook (25%), e Instagram quedo en ultimo lugar
(19%). En lo que respecta al mensaje electoral, considerando los posteos rea-
lizados por el candidato en sus tres redes, la promesa predominé claramen-
te, y lo hizo durante todo el periodo. Este tipo de mensaje represento el 62%
de las publicaciones. Le siguio la negatividad (24%), luego, la escucha (11%),
y por ultimo, la propuesta (3%).

5.1 Periodo pre-PASO

El primer tramo del proceso electoral estuvo signado para Fernandez por la
novedad de su propia candidatura y la constitucion del Frente de Todxs, que
lo llevaria a la presidencia. El anuncio de su postulacion fue realizado por
su companera de férmula, la ex presidenta y lider del kirchnersimo, Cristi-
na Fernandez de Kirchner, sobre el momento del cierre de presentacion de
listas oficiales. Este acontecimiento inesperado dejo su marca sobre la estra-
tegia discursiva de Fernandez que, al principio, parecia poco ordenada, y se
fue definiendo en el mes de junio como un mensaje que prometia la unidad
o el fin de la «grieta», cuya factibilidad estaba probada por el acuerdo mismo
entre dirigentes que se encontraban hasta hacia poco tiempo en espacios po-
liticos rivales.

Entre el 01/06/2019 y el 11/08/2019, Ferndndez publico 573 contenidos
en sus tres redes. La mas utilizada fue Twitter (56%), seguida por Facebook
(24%) e Instagram (20%). El mensaje electoral predominante fue la promesa
con 58% de los contenidos. El mismo supero6 en mas del doble a la negativi-
dad (27%); luego estuvo la escucha (12%) y, finalmente, la propuesta (3%)
(ver Grafico III).

Grafico III: Tipo de mensaje electoral en las redes sociales de Fernandez, 01/06/2019 - 11/08/2019.

Propuesta

Promesa
58%
Fuente: elaboracion propia.
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El analisis de los temas de las publicaciones del periodo revela que la eco-
nomia resulto ser el tema mas presente en los contenidos (33%), y muy cerca
le siguid el proceso electoral mismo (26%).

La primera etapa de la campana estuvo orientada a construir y consolidar
la identidad del nuevo espacio politico que llevaba a Fernandez como can-
didato. Varias de las publicaciones tuvieron, en efecto, la estructura de una
definicion identitaria, con mensajes encabezados por expresién como «So-
mos los que...». Como se ve en la Imagen V, la definicién de la identidad del
colectivo politico fue la base sobre la que se apoyd un mensaje electoral de
promesa, que en un principio constituyé una promesa mas vaga, de inclusién
y de «salir adelante»!!' y con el transcurrir de la etapa pre-PASO se fue perfi-
lando como la promesa del «fin de la grieta».

Imagen V. Publicacion en la cuenta de Twitter de Fernandez, 23/06/2019.

W

Alberto Fernandez @ @alferder - 23 jun. 2019 v
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.

Fuente: elaboracion propia.

En la mayoria de las publicaciones, aunque no se observo una retérica
partidaria, si hubo referencia a un proyecto colectivo o a un rumbo de pais.
Esta referencia al rumbo, al «salir adelante todos juntos» no se tradujo, sin
embargo, en propuestas concretas. La promesa, a diferencia de la propuesta,
no es especifica, porque articula, en lugar de separar, problemas y solucio-
nes. En consonancia con el caracter colectivo de la promesa, la imagen del
candidato aparecio generalmente rodeada de colectivos de personas; en re-
corridas por la calle, visitas a fabricas o comercios, o en actos en los que Fer-
nandez se encontraba dando un discurso, predominaron en las redes socia-

11. Como reza el texto que acompana la Imagen V: «<Somos los que amamos a nuestro pais. Los que
desde caminos distintos queriamos llegar a un mismo destino.Los que no abandonamos y aprendi-
mos 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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les las imagenes del candidato rodeado de grupos o colectivos (trabajadores,
afiliados sindicales, pueblo de una provincia), y no en contacto uno-a-uno
con individuos singulares (como venia siendo caracteristico de la comunica-
cién de Macri).

La promesa de unidad aparecié materializada en esta etapa como acuer-
do entre los dirigentes politicos de distintos espacios. Por eso, varias publica-
ciones hicieron referencia a sus aliados, a las reuniones y «cafés» con otros
politicos, a gobernadores que lo apoyaban. La unidad que prometia el men-
saje electoral para la sociedad se confundia con la unidad de los dirigentes
politicos a la que Fernandez se estaba dedicando en la campana.

La estructura de este paralelismo entre la unidad de los politicos y la uni-
dad de la sociedad se hace explicita, por ejemplo, en un tweet del 09/07/2019,
en el que se observa una fotografia de Fernandez con Axel Kicillof y Sergio
Massa y un texto que dice: «Que nos hayamos reencontrado nosotros es el
primer paso. El segundo es que nos reencontremos todos los argentinos»
(Imagen VI).

Imagen VI. Publicacion en la cuenta de Twitter de Fernandez, 09/07/2019.

Gi) Aleris Feinamdes

Que nos hayamos reencontrado nosotros es el primer

Pas0.

El sequndo es que nos reencontréemaos todos los
argentings

Fuente: elaboracion propia.

La promesa de unidad presentada como la unidad de los dirigentes se
corresponde también con el peso significativo que tuvo el tema del proce-
so electoral mismo. Como habiamos mencionado, el otro gran tema de las
publicaciones de Fernandez fue la economia. Varios de los mensajes de este
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periodo se refirieron a la oportunidad de crecimiento, de mayor igualdad, de
«salir adelante», en contraste con la situacion de crisis y paralisis economica
que se vivia en 2019. La promesa de unidad para superar la crisis seria la que
tomaria forma luego de las elecciones de agosto.

En la primera etapa de la campana el contraste entre los mensajes de las
redes sociales de Macri y los de Fernandez fue mas marcado, en la medida
en que el primero sostenia una estrategia que apelaba a la proximidad con el
ciudadano comun, mientras que el segundo publicé muy escasos contenidos
de lo que hemos calificado como «escucha» y muy pocos cuyo tema era «vida
personal». El candidato no buscé presentarse especialmente como un lider
de proximidad (no mostré demasiado de su intimidad o su historia; los ciu-
dadanos comunes no fueron protagonistas de sus mensajes; no disimulo6 su
rol de potencial presidente empleando la primera persona del plural, etc.). La
dimension intimista, muy minoritaria en sus redes en general (aunque algo
mas presente en Instagram), aparecié fundamentalmente en posteos vincu-
lados a su perro Dylan o a su gusto por la musica y la guitarra.'> No obstante,
a diferencia de Macri, que no uso las herramientas que ofrecen las redes para
interactuar con los usuarios de manera directa, Fernandez respondi6 desde
su cuenta de Twitter a algunos ciudadanos que le escribian haciéndole una
consulta o expresandole su apoyo.'?

5.2 Periodo post-PASO

Mientras que en el caso de Macri el mensaje electoral dio un giro marcado
entre los periodos pre y post PASO, en el de Fernandez se produjo una conso-
lidacién y profundizacion de su estrategia de campana.

Entre el 12/08/2019 y el 27/10/2019, Fernandez realizo 488 publicacio-
nes en sus tres redes sociales. Al igual que en el periodo anterior, Twitter
fue la red mas utilizada (55% de las publicaciones); luego estuvo Facebook
(27%), y finalmente Instagram (18%).

Tomando las tres redes en conjunto, el mensaje electoral predominante
fue la promesa con un 66%. El mismo superé por mucho margen a la nega-
tividad (21%); le siguio la escucha (9%) y, finalmente, la propuesta (4%) (ver
Grafico IV).

12. Cabe destacar que el perro de Fernandez tiene sus propias redes sociales a partir de las cuales
cultivé gran cantidad de seguidores y logré una notoriedad que fue creciendo conforme avanzaba
la campana. Podemos aventurar que Fernandez opto6 por separar su comunicacion de proximidad y
dirigirla mas exclusivamente a sus seguidores mas convencidos.

13. Alberto Fernandez hizo algo que no es nada frecuente en las redes de los politicos: respondid a
los ciudadanos comunes. Un ejemplo es la respuesta al tweet de @GimenaCardozo7: «Me desmayo
de la emocion, mi suefio es ese y que @alferdez me responda un tw» del 25/6/2019. Fernandez le
respondio: «No te desmayes... y gracias por tu buena ondal». Otro ejemplo es la respuesta al twit
de @Alfre_ito: «Siempre tan claro para hablar, Alberto. Sigo sin entender cémo se unié a Cristina.
Se lo nota mal de los bronquios. Ojala la salud lo acompaiie cuando sea presidente». El candidato le
respondio el mismo dia: «Estoy muy bien, Alfredo. Sélo un resabio de tos que se irad con el tiempo.
Acompaiiame. Vamos a sacar esto adelante. Fuerte Abrazo». Antes y después de las PASO, Fernan-
dez respondid por Twitter a quienes le hacian comentarios sobre alianzas politicas, sobre gustos
musicales o a quienes le pedian que los saludara por el cumpleafios. Esta interaccion en las redes
llama la atencién en la medida en que la literatura viene constatando un uso mas difusionista que
conversacional de las redes de los politicos (Tarullo, 2018).
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Grafico IV: Tipo de mensaje electoral en las redes sociales de Fernandez, 12/08/2019 - 27/10/2019.

Propuesta
4%

Escucha

Promesa

66%

Negatividad
21%

Fuente: elaboracion propia.

Como mencionamos antes, luego de las PASO se reforzo un mensaje que
habia resultado exitoso. Una vez consolidada la identidad del Frente de To-
dxs, el mensaje electoral se termind de perfilar como el de la promesa de
unién de la sociedad y de «poner a la Argentina de pie».

Imagen VII. Publicacion en la cuenta de Instagram de Fernandez, 08/10/2019.

@ alferdezok # - Siguiendo e

@ alferdezok # En estos cuatro afios
muchos compatriotas fueron
quedandose al margen. olvidados por
estas politicas.

Pero los argentinos queremaos
cambiar, abrazar a aguellos que

fueron olvidados y ponernes de pie.

Somos la Argentina. Vamos a
levantarnos otra vez.

Qv N

R 7 |

' g (1
“NO te pl\kdegde hosotros”. Les gusta a ami_peralta y otras personas

k. 9% ooy

Fuente: elaboracion propia.

Las imagenes de Ferndndez rodeado por grandes multitudes fueron tam-
bién muy frecuentes en este periodo, como ejemplifica la Imagen VII. Las
publicaciones lo mostraron generalmente en actos partidarios, como orador
sobre un escenarioy dirigiéndose a sus seguidores. De hecho, lo mas habitual
fue, aligual que en el periodo anterior, que los posteos retomaran fragmentos
de discursos, fotografias, videos de actividades de campana realizadas en el
territorio. También tuvo un lugar preponderante el proceso electoral mismo
como tema de las publicaciones. Represento el 30% de los temas después de
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las PASO, y consolido la equivalencia con la que habia comenzado la campa-
naentre la unidad de los dirigentes politicos en el Frente de Todxs y la unidad
de la sociedad. En este sentido, muchas publicaciones remitieron a las elec-
ciones en las provincias y a la alianza con los gobernadores electos, tal como
puede observarse en la Imagen VIII.

Imagen VIIL Publicacion en la cuenta de Instagram de Fernandez, 23/10/2019.

alferdezok @ - Siguiendo
Chaco, Argenting

e alferdezok @ Chaco sufrid el ajuste y
el abandeno del Gobierno nacional
durante estos afios

Con @coqui.capitanich
a poner de pie a la provil
recuperar ¢ trabajo. la salud y la

edu n para todos los chaquedios.
Cpenten CONMigo.

Q) ¥ [

Les gusta a ami_peralta y otras personas

Fuente: elaboracion propia.

El proyecto prometido oscild, con la ambigliedad que caracteriza a este
tipo de mensaje, en torno al crecimiento, al trabajo, a la igualdad, a la inclu-
sion, e incluso a la felicidad, tendiendo a cristalizarse, en el ultimo tramo de
la campana en la idea de «poner a la Argentina de pie», que se transformo
en el slogan y hashtag principal en las redes deFernandez: #ArgentinaDePie.
La campana que parecia no muy planificada al inicio, terminé por consoli-
darse con la forma de un argumento: hay que superar la grieta, unirse en «lo
que importa»* para salir de una situacion de humillacién e inmovilismo; la
prueba de que es posible la unidad esta dada por la unidad de los dirigentes
antes enfrentados, y entonces es el Frente de Todxs el que puede poner a la
Argentina de pie.

6. Conclusiones

A partir del andlisis de las publicaciones en redes sociales de Mauricio
Macriy Alberto Ferndandez en el proceso electoral de 2019 hemos constatado
que esta coyuntura politica se caracterizo por lo que podemos denominar
un «retorno de la promesa». Si bien el mensaje electoral se ha pluralizado y

14. Estaidea de unirse en «lo que importa» aparece con frecuencia en las publicaciones del segundo
tramo del proceso electoral: refuerza la ambigliedad propia de la promesa con el uso de un imperso-
nal (que presupone un nosotros amplio que comparte una visién del mundo).
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diversificado, la promesa parecio ser la forma més efectiva de construccién
de vinculo representativo; fue el tipo de mensaje que marcé durante todo el
periodo al candidato ganador y también impulsé a un cambio de estrategia
en el candidato oficialista cuando se revelé perdedor en las PASO.

Los mensajes electorales que proponen un vinculo colectivo en lugar de
uno singularizante (o0 uno-a-uno) entre representantes y representados tu-
vieron de este modo una gran gravitacion en la campana. Junto con la pro-
mesa, la negatividad, tuvo un rol destacado en las publicaciones de ambos
candidatos; pero, probablemente porque se produjo un efecto inédito de «do-
ble negatividad» (Fernandez rechazando el gobierno de Macri y éste, por su
parte, rechazando el gobierno anterior del kirchnerismo) se superpuso con
otros mensajes y perdio visibilidad en el conjunto.

Hemos notado asimismo, que, en la medida en que la promesa es un tipo
de mensaje que apela a lo colectivo y que presenta al dirigente politico como
un orador frente a una audiencia, es muy comun este tipo de mensaje vaya
asociado a una comunicacion en redes que replique fragmentos de discursos
producidos en otro lado, diferenciandose sobre todo de los mensajes de escu-
cha que tienden a corresponderse con una comunicacion disenada especifi-
camente para las redes sociales.

Esta primera exploracion de los tipos de mensajes predominante en las
tres redes de los candidatos abre también nuevas preguntas para profundi-
zar la investigacion. Por ejemplo, observamos que la negatividad aumento
significativamente los dias previos a cada votacion, se asocio especialmente
con temas economicos y estuvo mucho mas presente en Twitter que en las
otras redes. Valdria la pena indagar en el futuro sobre el vinculo privilegiado
de Twitter con el rechazo y la negatividad.

Por otra parte, vimos también como la escucha constituyo un tipo de men-
saje electoral minoritario en el caso de la comunicacion de Fernandez; pero
fue al mismo tiempo mas efectivo. Unos pocos mensajes sobre gustos perso-
nales y una comunicacién directa bi-direccional con los seguidores pueden
resultar mas contundentes para mostrarse como una persona comun, que
los excesos de escenas intimistas o de visitas uno-a-uno que dejan ver de-
masiada artificialidad. Las formas en que el actual presidente manifiesta una
proximidad con la ciudadania son otra de las lineas que ameritan profundi-
zar la investigacion y conocer mas de este modo sobre la potencialidad y los
limites de la escucha como mensaje electoral.
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