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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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PROMESA Y NEGATIVIDAD

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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CAPITULO 3. Entre la propuesta y la promesa

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

15,1

Negatividad

—_——

Propuesta

39 C
3

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.

101



PROMESA Y NEGATIVIDAD

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.



PROMESA Y NEGATIVIDAD

IMAGEN 1. Publicacién de la cuenta oficial de Instagram
de Mauricio Macri, 22/6/2019.

*3 mauriciomacri @ - Siguiendo

3 mauriciomacri @ HABLAR / HACER

@

‘m carlaocamp § § OO War Q

117 sem Responder

ﬁ_’; prezta #espert2019 V)
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@ fortunatocarp ©
#dejencompetiraespert
117 sem Responder

18,280 Me gusta

= SR e Agrega un comentario...
Taller Ferroviario de Tolosa N @ aregaun come

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
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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

110



CAPITULO 3. Entre la propuesta y la promesa

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

112



CAPITULO 3. Entre la propuesta y la promesa

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

115



PROMESA Y NEGATIVIDAD

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

3 Mauricio Macri & @mauriciomacri - 17 oct. 2019
LSS

' Vamos a construir 6 Metrobuses en Mendoza, Cérdoba, Mar del Plata,
Rosario y Santa Fe. En el Gran Buenos Aires, vamos constuir 100 km més
de Metrobus y pavimentar todas las calles por las que pasan colectivos.
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Transformamos la forma de viajar de millones de
argentinos y probamos que es posible sin corrupcion.
Vamos a seguir trabajando para mejorar la seguridad
de las rutas, bajar los costos logisticos, multiplicar los
vuelos internos y expandir mas el transporte publico.

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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