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CAPITULO 7

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

Andrea Ariza y Valeria March

1. Introduccién

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

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

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

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

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

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

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

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

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

que hoy cuenta con 800 millones de usuarios activos en el mundo. Ver https://datareportal.

com/social-media-users
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GRAFICO 1. Porcentaje de publicaciones de Horacio Rodriguez Larreta

segun red social en el total del periodo

Instagram

Twitter

Fuente: elaboracion propia

En cuanto al mensaje electoral, la escucha fue el tipo de mensaje mis
explotado por Horacio Rodriguez Larreta en sus contenidos digitales. La
escucha representa el 36% del contenido publicado, un total de 311 publi-
caciones. En segundo lugar se ubica la propuesta con 279 publicaciones,
un 32,3% del contenido. En tercer lugar aparece la promesa que agrupa el
31% del contenido (268 publicaciones). Por tltimo, y muy alejado de los
otros tipos de mensajes, se encuentra la negatividad con solo 6 contenidos,
0,7% del contenido. Es destacable ademds que este tipo de mensaje solo
aparecio en la red social Twitter. Esta plataforma suele prestarse mds para
la aparicién de contenido de rechazo o denuncia, dado que como afirman
Machado et al (2018) concitan un publico més politizado que la media
poblacional, que tiende a seguir la politica mas de cerca y a ser particu-
larmente activo.

Si analizamos los mensajes electorales por red social, observamos
que en Instagram, la escucha fue el mensaje electoral predilecto por el Jefe
de Gobierno portefio. En Facebook la escucha quedd en segundo lugar,
un poco por detrds de la propuesta. Mientras que en Twitter, la promesa
superé levemente a la escucha, que termind por ubicarse en segundo lugar.
La propuesta se posicioné en segundo lugar en Instagram, y en primer
lugar en Facebook. Dadas las caracteristicas del distrito en el que sucedia

208



CAPITULO 7. La escucha como mensaje

la eleccidn, este tipo de mensaje es esperable. Desde sus inicios de gestion
en la Ciudad, el partido al que pertenece Horacio Rodriguez Larreta, el
PRO, enarbolé sus propuestas concretas alrededor del medio ambiente, la
cultura y obras publicas, entre otras, tal como veremos mds adelante.

TABLA 1. Cantidad y porcentajes de publicaciones por tipos de

mensajes electorales en las tres redes sociales de Horacio Rodriguez

Larreta, total del periodo

Mensaje Twitter Facebook | Instagram | Total
Promesa 172 (37,3%) | 40 (23,1%) 56 (24,2%) 268 (31%)
Propuesta 137(29,7%) | 71 (41%) 71 (30,7%) 279 (32,3%)
Escucha 145 (31,5%) | 62 (35,8%) 104 (45%) 311 (36%)
Negatividad 6 (1,3%) - - 6 (0,7%)
Total 460 (100%) 173 (100%) | 231 (100%) | 864 (100%)

Fuente: elaboracién propia

En cuanto a los temas que tomaron relevancia en este periodo de
andlisis se encuentran las categorias proceso electoral con el 41% de las
publicaciones en las tres redes sociales. Muy cerca se ubicé la categoria
obras piiblicas con el 23% de los contenidos. Y, en tercer lugar, la catego-
ria sociedad que concentré el 11,5% de las publicaciones en las tres redes
sociales analizadas.

TABLA 2. Cantidad y porcentaje de publicaciones de Horacio Rodriguez
Larreta en las tres redes sociales por temas, total del periodo

Temas Facebook | Twitter Instagram | Totales
Proceso electoral 39 (22,5%) 225 (49%) 90 (39%) 354 (41%)
Obras publicas 47 (27,2%) 103 (22,4%) | 51(22,1%) 201 (23,3%)
Sociedad 39 (22,5%) 22 (4,8%) 38 (16,5%) 99 (11,5%)
Educacién y 17 (19,8%) 35(7,6%) 10 (4,3%) 62 (7,1%)
cultura

Vida personal 9(5,2%) 8 (1,7%) 15 (6,5%) 32(3,7%)
Conmemoraciones | 6 (3.5%) 16 (3,5%) 11 (4,8%) 33(3,8%)
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Seguridad 4(2,3%) 20 (4,3%) 6(2,6%) 30 (3,5%)
Economia 3(1,7%) 8 (1,7%) 4(1,7%) 15 (1,7%)
Salud 4(2,3%) 3(0,7%) 2(0,9%) 9 (1%)
Internacionales 2(1,2%) 2(0,4%) 1 (0,4%) 5(0,6%)
Instituciones 2(1,2%) 5(1,1%) 1 (0,4%) 8(0,9%)
Género - 5(1,1%) 1(0,4%) 6 (0,7%)
Servicios publicos - 7 (1,5%) 1 (0,4%) 8(0,9%)
Derechos - 1(0,2%) - 1(0,1%)
Acontecimiento 1(0,6%) - - 1(0,1%)
Totales 173 (100%) 460 (100%) 231 (100%) 100%

Fuente: elaboracion propia

Entre el periodo anterior y posterior a las P.A.S.O., Horacio Rodriguez
Larreta mostrd consistencia en la estrategia comunicativa desplegada.
La escucha y la propuesta adquirieron gran protagonismo durante todo el
periodo de campana.

La escucha como mensaje electoral que expuso el Jefe de gobierno por-
tefio presenta algunas caracteristicas particulares. En primer lugar, colocé
como protagonistas a los vecinos. En las publicaciones de este tipo pode-
mos observar a Rodriguez Larreta visitando diferentes barrios de la Ciudad,
usualmente acompanado por algtin otro miembro de su gabinete o partido,
tal como vemos en la imagen 1.



CAPITULO 7. La escucha como mensaje

IMAGEN 1. Publicacién de la cuenta oficial de Twitter
de Horacio Rodriguez Larreta, 5/09/2019

kR Horacio Rodriguez Larreta &
‘ @horaciorlarreta
En Villa Lugano, escuchando a los vecinos con
@anabouperez y @dgarciavilas.

8:56 a. m. - 5 sept. 2019 - Twitter for iPhone

Estas reuniones funcionaron como espacios de encuentro entre los
gobernantes y los vecinos, especialmente pensados para poder responder a
las preguntas que tuvieran los segundos. El objetivo era mostrarse cercano,
no solo fisicamente, sino comprendiendo los problemas que podian estar
viviendo los vecinos en la Ciudad. Asimismo, era un espacio para dar cauce
a la resolucién de estos problemas concretos. Los contenidos que hacen
alusién a la escucha aparecen replicados en sus tres redes, e incluso se lo
reconoce como un eje central en la manera de trabajo del gobierno portefo,
en el que la construccién del proyecto de la Ciudad era un desafio conjunto,
como vemos en esta publicacion de Instagram de agosto de 2019:

Cada aporte, cada sugerencia y cada inquietud nos enriquece como
equipo y nos permite seguir mejorando dia a dia. Desde hace afos
escucho tus propuestas y respondo tus preguntas cada vez que nos
encontramos en la calle, en las reuniones de vecinos, tomando un
café en un bar y a través de las redes. Y esa es la forma de trabajar
en la que creo: estando cerca, escuchandonos e intercambiando
opiniones, para que juntos sigamos construyamos la Ciudad que
todos sofiamos. {Gracias!
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Rodriguez Larreta utiliz6 al maximo las herramientas que le proveian
las redes sociales para comunicarse con los ciudadanos, por ejemplo las
transmisiones en vivo. Esta herramienta le permitié replicar los encuentros
con los ciudadanos de forma virtual, alentando a que los vecinos enviasen
sus consultas. Este tipo de acciones funcionaron como una especie de
accountability en tiempo real, dado que le permiti6 estar en contacto per-
manente con sus votantes, mostrando lo ya realizado asi como también
explicando los proyectos futuros. Como por ejemplo en esta publicaciéon
de Facebook:

El miércoles 17 de julio a las 16:30 horas vamos a estar con @diegosan-
tilliok contestando tus preguntas en vivo. Queremos contarte nues-
tros proyectos y escuchar tus ideas para seguir transformando la
Ciudad. #JuntosPodemosM4s. [Sumate!

En su tipologia sobre las formas de la presencia de los politicos en el
territorio, Annunziata (2018) describe la “presencia de escucha”, caracte-
rizada por el contacto directo con los ciudadanos y el trato informal. En
estas situaciones “la “escucha” predomina sobre el discurso; la palabra estd
de lado de los ciudadanos” (Annunziata, 2018:69), y el candidato es quien se
moviliza para encontrarse con ellos. Los encuentros con los vecinos, y su
réplica a través de la redes, le permitieron a Rodriguez Larreta mostrarse de
esta manera como un candidato préximo. Como podemos observar, en este
tipo de mensaje se invit6 constantemente a la participacién de los vecinos
en la transformacién de la Ciudad, pidiéndoles sus opiniones e ideas. En ese
sentido, Slimovich (2020) considera que existe hoy una participaciéon mds
activa de los ciudadanos en las campanias politicas, producto de la sociedad
contemporinea hipermediatizada que ha ampliado los enunciadores y tipos
de discurso. Asimismo Annunziata (2016:50) sefiala que “a los ciudadanos
les importa cada vez mis escuchar que la decisién que finalmente se toma
con respecto a su caso los tome en cuenta; no quieren que su situacién
singular sea ignorada por la abstraccién de las reglas”. Por tanto, la escucha
funciona como una forma de canalizar esa singularidad.

En su comunicacién en redes sociales, Rodriguez Larreta suele
destacar sus atributos como buen gestor, eficiente y comprometido con su
trabajo. Es por eso que no sorprende que uno de los principales mensajes
electorales de la campafia de 2019 fuera la propuesta. Muchos de sus con-
tenidos durante el periodo analizado mostraron soluciones a problemas
concretos de la vida en la Ciudad. Principalmente, este tipo de publicacio-
nes pertenecieron a la categoria de obras piiblicas, mostrando obras durante
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el proceso de construcciéon o cuando ya estaban finalizadas, como por
ejemplo estaciones de subte, centros de salud, viaductos, parques, entre
otros. Como sefiala Kesler (2019:7) de esta manera “el oficialismo logra
asi ubicarse como un gobierno que estd trabajando por y para la gente,
es decir, logra instalar, entre otras cosas, la idea de que se estd haciendo,
que si adn algo falta por satisfacer es s6lo una cuestién de tiempo y no de
mala voluntad”. Antes de las P.A.S.O. observamos varias publicaciones de
este tipo en las cuales se hizo referencia a que las obras fueron posibles
gracias al trabajo con el equipo de Nacién o de Provincia de Buenos Aires,
haciendo referencia a las otras gestiones de Juntos por el Cambio. Es inte-
resante pensar este tipo de contenidos como una campafia conjunta con
Mauricio Macri y Maria Eugenia Vidal. Sin embargo, luego del resultado
de las primarias donde el inico que sali6 airoso fue Rodriguez Larreta, este
tipo de publicaciones disminuyeron.

Un elemento interesante para seialar sobre las publicaciones de pro-
puesta de Rodriguez Larreta fue que mostré originalidad en la forma de
presentarlas. Como podemos observar en la imagen 2, hacia el periodo
posterior a las P.A.S.O., las propuestas para el nuevo periodo como Jefe
de gobierno fueron expuestas por distintos vecinos de la Ciudad en videos
cortos compartidos en sus redes. Por ejemplo, los objetivos del gobierno en
lo referido a la juventud son presentados justamente por jévenes.

IMAGEN 2. Publicacidn de la cuenta oficial de Instagram
de Horacio Rodriguez Larreta, 8/10/2019

@ horaciorodriguezlarreta @ * Seguir

@ horaciorodriguezlarreta & Queremos

‘ que en la Ciudad los chicos crezcan al
aire libre y en espacios seguros. Por
eso, vamos mejorar los patios de
juegos de los parques y sumar dos
plazas tematicas para que se diviertan
y aprendan al mismo tiempo @ Y8 &

@
@l susanabeatrizgallera § B o
102 sem  Responder
IUDAD “ raschpatricia Las plazas y los
VEC'NA DE LA C ‘ v queg:spe:lén eice\zrlvtesé/‘. ©
Qv W
es construir plazas 18 reproducdiones
tematicas
@ Agrega un comentario.
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Pese a su imagen de gestor eficiente, las publicaciones que transmi-
tieron un mensaje de escucha permitieron también conocer otro costado
del Jefe de gobierno portefio, cercano y preocupado por lo que le sucedia a
los vecinos de la Ciudad. Como vemos en la imagen 3, Rodriguez Larreta
solia visitar a aquellas personas que vivieron alguna situacion excepcional
o eran ejemplos de vida, como el oficial de policia presente en la imagen
3. En la publicacién, el jefe de gobierno destacé la labor de Mauricio que,
en palabras de Rodriguez Larreta, “arriesgé su vida para evitar que cuatro
delincuentes escaparan”. Este tipo de publicaciones pueden categorizarse
como “presencia de empatia” (Annunziata, 2018). En ellas se busca exaltar
una compasioén anti carismatica, mostrando la capacidad y disposicién del
politico para comprender las vivencias de los ciudadanos comunes. Como
vemos en la publicacidn, se genera un lazo personal e intimo, destacando la
valentia y vocacién de servicio del policia.

IMAGEN 3. Publicacidn de la cuenta oficial de Facebook
de Horacio Rodriguez Larreta, 12/06/2019

™ Horacic Rodriguez Larreta @

= fuerzas, nos demues que su vocacion

y Marcelo D'Alessandro nos reunimos para cono
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Una de las caracteristicas mds llamativas de la campana llevada adelante
por Rodriguez Larreta fue la presentacién de algunos datos personales y el
uso del humor. En este periodo de anilisis, utiliz6 el humor para mostrar
un perfil mas relajado. Por ejemplo, realizé publicaciones en las que se lo
mostré charlando con Diego Santilli - vicejefe de gobierno - sobre los pro-
blemas de la Ciudad, pero también, sobre futbol, sobre cémo se conocie-
ron, cémo llevan adelante la dindmica de trabajo y cémo es cada uno en el
dia a dia. También se hizo eco de chistes que circulaban en internet sobre
si mismo, como “te entro como Larreta a la vereda sana” o cuando un usuario
de Twitter le senalé que siempre usaba la misma remera y mostré cémo
su equipo le regalé una nueva junto con el hashtag #L.aRemeraDeLarreta.
También publicé contenido junto a su esposa e hijas, por ejemplo el dia
21 de junio en su Instagram contaba que habia ido con Serena, su hija mds
pequefia, al Parque Ferroviario a disfrutar del aire libre.

Con respecto al mensaje electoral de promesa en Horacio Rodriguez
Larreta principalmente encontramos el proyecto de seguir construyendo la
Ciudad como un trabajo conjunto del equipo de gobierno y de los vecinos
portenios. Como podemos observar la promesa presentada por el candidato
también estuvo atravesada por el mensaje electoral principal ya que los veci-
nos aparecen con fuerte protagonismo del proyecto a futuro. En esa linea,
profundizé la idea de Macri de continuar trabajando por el cambio, ya que
si bien se habian realizado muchos avances atin quedaban cosas por hacer.
Por ejemplo, en una publicacion de Facebook del 1 de julio enfatizaba:

Somos un equipo de 3 millones de vecinos, trabajando y consensuando
por un mismo suefio: hacer de la Ciudad de Buenos Aires el mejor lugar
para vivir. Y esta transformacién la encaramos agrandando el equipo,
demostrando que las diferencias suman y no restan. #JuntosPodemosMais

La unidad y el didlogo devinieron centrales en la construcciéon de una
mejor Ciudad para los tres millones de vecinos. Asimismo, en estas publi-
caciones aparecié la referencia a un vinculo colectivo caracteristico de este
tipo de mensaje electoral.

Por dltimo presentamos la nube de palabras correspondiente a las
publicaciones de Rodriguez Larreta en todo el periodo analizado. Como
podemos observar, se destacaron palabras como “Ciudad” o “vecino”, ejes
claves en el discurso del Jefe de Gobierno portefio. Tal como menciona-
mos los encuentros constantes con los vecinos fueron una herramienta de
gestion, donde estos aparecen como protagonistas y su voz es lo central.
Asimismo, el objetivo de transformar la ciudad o convertirla en el mejor
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lugar para vivir atraves6 su discurso. En ese sentido, también aparecen
palabras como “obra”, “junto”, “equipo” o “mejor”.

IMAGEN 4. Nube de palabras de las publicaciones de Horacio Rodriguez
Larreta, total del periodo

Fuente: elaboracion propia

3.La campaia en las redes de Maria Eugenia Vidal:
la escucha empatica

En el aio 2015, por primera vez en la historia de la Provincia de
Buenos Aires, una candidata mujer triunfé en las elecciones y se consagré
gobernadora. Ademis, luego de 28 afnos, una dirigente no peronista llegaba
a ocupar el maximo cargo ejecutivo provincial. La llegada de Maria Eugenia
Vidal a la gobernacién represent6 un acontecimiento para el sistema poli-
tico bonaerense y el proceso de construccién politica de su liderazgo es un
caso digno de anilisis. Maria Eugenia Vidal posee una extensa experiencia
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en cargos de gestion publica.* Su proceso de construccién politica fue pro-
gresivo y estuvo basado, por un lado, en su experiencia politico profesional
en édreas de gestién social. Salerno (2018) afirma que Vidal se convirti6 en
una referente en temas de desarrollo social al interior del PRO. Por otro
lado, Canelo (2019) asegura que Vidal puso en juego un conjunto de rasgos
contundentes: el apoyo de Mauricio Macri, su innegable capacidad poli-
tica y de gestién, una gran versatilidad para construir alianzas con diversos
actores politicos y sociales y un férreo blindaje mediético.

En su campana electoral en el afio 2015 en la provincia de Buenos Aires,
Vidal desplegd este conjunto de rasgos para lograr conquistar el ejecutivo
provincial. Salerno (2020:279) sostiene que “Vidal construyé buena parte
de la campana electoral de 2015 desde propuestas afines a las problemadticas
histéricas del drea socio asistencial: la escucha, lo femenino, la sensibili-
dad, el servicio a los demads, el cuidado, la cercania con los bonaerenses”.
Estos se presentaron como ejes novedosos de una estrategia de campana
que tuvo en la proximidad una dimensién central. Ademis, el apoyo de
Mauricio Macri y su experiencia politica y de gestién fue fundamental en
sus inicios. Vidal tuvo que sortear el nivel de desconocimiento que tenia
en el territorio bonaerense y para esto fue clave desarrollar una campana
de recorrido territorial. En este proceso, Fidanza (2015) destaca dos herra-
mientas claves: por un lado, fue central el acompanamiento de Jorge Macri,
intendente del partido de Vicente Lopez, como nexo con el territorio. Por
otro lado, las redes sociales cumplieron un rol fundamental como medios
de contactos con la ciudadania que apoyaba su postulacién como candidata
a gobernadora. En una provincia con gran extensién territorial, las redes
sociales permitieron achicar esa distancia y contribuyeron al conocimiento
de una candidata que hasta ese momento no gozaba de gran popularidad en
el territorio bonaerense.

Facebook, Twitter e Instagram fueron un gran recurso para anti-
cipar sus visitas y contactar con ciudadanos dispuestos a recibirla en su

3. Sus inicios en la politica lo podemos ubicar en la Fundacién Creer y Crecer y en el grupo
Sophia, instituido por Horacio Rodriguez Larreta. El vinculo con este dltimo la llevaria a
ocupar un lugar en la ANSES, en los ministerios de desarrollo social y de Relaciones exte-
riores y culto y en el PAMI. En el afio 2002, el grupo Sophia empez6 a trabajar con Mauricio
Macri y ese seria el punto de partida de su carrera politica en la ciudad de Buenos Aires. De
este modo, en diciembre de 2003 asumié como directora de la Comisién de Mujer, Infancia,
Adolescencia y Juventud de la Legislatura de la Ciudad de Buenos Aires. En julio de 2007,
Vidal fue electa legisladora de la Ciudad, cargo que ejerci6 hasta que asumio la titularidad de
la cartera de desarrollo social en mayo de 2008. Entre diciembre de 2011 y 2015, se desem-
pend como vice jefa de gobierno de la Ciudad de Buenos Aires.
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casa (Fidanza, 2015). Esto le permiti6 a Vidal desplegar una estrategia de
proximidad donde destacé sus atributos como lider cercana, empatica y
sensible ante las necesidades de los bonaerenses. En ese sentido, la media-
tizacién de la politica favorece a la puesta en practica de estrategias de
proximidad. Rosanvallon (2009) destacé el protagonismo que adquirié la
legitimidad de proximidad. Esta forma de legitimidad que se despliega en
el presente corresponde a “una manera de concebir la generalidad social
mediante la atencién a las particularidades y se expresa en un conjunto
de demandas sociales sobre el comportamiento de los gobernantes, res-
pecto del cual los ciudadanos son cada vez mas sensibles: éstos esperan ser
escuchados; tenidos en cuenta en sus puntos de vista singulares; esperan
que sus dificultades, sus obsticulos cotidianos, sus experiencias de vida
estén en el centro de las preocupaciones de los gobernantes” (Annunziata,
Ariza y March, 2018: 73).

Maria Eugenia Vidal puso en préctica estas estrategias como parte de
su proceso de construccidn politica y territorial. Este conjunto de rasgos
que contribuyeron al proceso de construccién de su liderazgo es posible
rastrearlos a lo largo de su mandato como gobernadora de la provincia de
Buenos Aires y es particularmente visible en momentos de campafia elec-
toral.* Durante la campafa electoral del afio 2019, Maria Eugenia Vidal
recurrié nuevamente a las redes sociales como medios de difusién de sus
actividades de campafa y como herramientas para la construccién de su
liderazgo y la exposicién de los atributos que la configuraban como la
dirigente adecuada para gobernar el territorio bonaerense. Canelo (2019)
sostiene que uno de los rasgos mds caracteristicos del liderazgo de Vidal
estuvo en la dualidad que le permitié ser “Mariu” y “Vidal”. Por un lado,
realiz6 un uso politico de “atributos de los femenino” como la dulzura,
la empatia, la sensibilidad, y, por otro lado, “encarné atributos “tipica-
mente” masculinos: fiereza, agresividad, fuerza, decisiéon” (Canelo, 2019:
129). Esta dualidad mencionada por Canelo (2019) es posible identificarla
en los contenidos digitales publicados por la candidata durante la cam-
pafla por su reeleccién.

Durante el periodo de nuestro anilisis, la gobernadora de la provin-
cia de Buenos Aires publicé un total de 782 contenidos en sus tres redes

4. En una investigacién llevada adelante en el aiio 2017, en pleno proceso electoral, descu-
brimos que Mauricio Macri y Maria Eugenia Vidal pusieron en practica estrategias de proxi-
midad en las redes sociales y sefialamos cuatro formas en las que el ciudadano comuin aparecié
en sus discursos digitales: narrando su historia, siendo visitado, recibiendo un llamado telefé-
nico, siendo invitado a participar por medio de las propias redes y siendo invitado a ver desde
la perspectiva intimista de los dirigentes (Annunziata, Ariza y March, 2018).
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sociales oficiales. Al igual que en el caso de Horacio Rodriguez Larreta, la
mas utilizada fue Twitter con un 56% de uso, equivalente a 439 publica-
ciones. Casi a la par le siguen Facebook, con un 23% de utilizacién (179
publicaciones) e Instagram con el 21% (164 publicaciones).

GRAFICO 2. Porcentaje de publicaciones de Maria Eugenia Vidal segiin

red social en el total del periodo

Instagram Facebook

Twitter

Fuente: elaboracion propia

Si nos enfocamos en el tipo de mensaje electoral que predominé en
las redes de Maria Eugenia Vidal debemos mencionar la escucha con 308
publicaciones, es decir un 39,3% en todo el periodo. En segundo lugar se
encuentran con muy poca diferencia la promesa (215 publicaciones - 27,5%)
y la propuesta (211 publicaciones - 27%). En tltimo lugar tenemos a la nega-
tividad con s6lo 48 publicaciones (6,2%).

En la tabla 3 podemos observar el tipo de mensaje electoral segin red
social. En el caso de Vidal, en las tres redes sociales priorizé el mensaje
de escucha, seguido en Twitter de la promesa, mientras que en Facebook e
Instagram lo fue por la propuesta.
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TABLA 3. Cantidad y porcentajes de publicaciones por tipos de mensajes

electorales en las tres redes sociales de Maria Eugenia Vidal, total del

periodo
Mensaje Twitter Facebook | Instagram | Total
Promesa 136 (30,9%) | 51(28,4%) 28 (17%) 215 (27,5%)
Propuesta 123 (28%) 57 (31,8%) | 31(18,9%) | 211(27%)
Escucha 144 (32,8%) | 64 (35,7%) 100 (60,9%) | 308 (39,3%)
Negatividad 36 (8,2%) 7 (3,9%) 5 (3%) 48 (6,2%)
Total 439 (100%) | 179 (100%) 164 (100%) | 782 (100%)

Fuente: elaboracién propia

Con respecto al tema preponderante en sus contenidos encontramos
en la primera categoria a las publicaciones de proceso electoral, con un 47,4%
(371 publicaciones). En segundo lugar, con un 22,1% (173 publicaciones)
se ubica obras piblicas, seguido por educacion y cultura con el 8,5% del total

(67 publicaciones).

TABLA 4. Cantidad y porcentaje de publicaciones por tema en las tres

redes sociales de Maria Eugenia Vidal, total del periodo

Temas

Facebook

Twitter

Instagram

Totales

Proceso electoral

70 (39,1%)

226 (51,4%)

75 (45,7%)

371 (47,4%)

Obras publicas 43 (24%) 84(19,1%) | 46 (28%) 173 (22,1%)
Educacién y 19 (10,6%) | 38 (8,6%) 10 (6%) 67 (8,5%)
cultura

Seguridad 13 (7,2%) 17 (3,8%) 6 (3,6%) 36 (4,6%)
Economia 4(2,2%) 24 (5,4%) 3(1,8%) 31 (3,9%)
Conmemoraciones | 2 (1,1%) 14 (3,1%) 9 (5,4%) 25 (3,1%)
Vida personal 10 (5,5%) 5(1,1%) 9 (5,4%) 24 (3%)
Salud 7 (4%) 12 (2,7%) 1(0,6%) 20 (2,5%)
Sociedad 7 (4%) 7 (1,5%) 4(2,4%) 18 (2,3%)
Internacionales 1(0,5%) 6(1,3%) 1(0,6%) 8 (1%)
Género 2 (1,1%) 4(0,9%) - 6 (0,7%)
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Instituciones - 2(0,4%) - 2(0,2%)
Servicios publicos 1(0,5%) - - 1(0,1%)
Totales 179 (100%) 439 (100%) 164 (100%) 782 (100%)

Fuente: elaboracién propia

Maria Eugenia Vidal present6 un mensaje electoral centrado en la escu-
cha al ciudadano. Lo caracteristico de Vidal, en comparacién a su compa-
fiero de partido, fue que la escucha se convirtié en el mensaje protagénico
en las tres redes sociales.

Durante el periodo de andlisis, Vidal utiliz6 las redes sociales para
viralizar sus recorridos territoriales por la provincia y los encuentros que
tenia con cada uno de los ciudadanos en dichas recorridas. A diferencia
de Rodriguez Larreta, Vidal no utilizé las herramientas que le proveian
las redes sociales como la transmisién en vivo. La ex gobernadora utilizé
estos encuentros para mostrar los efectos que tenian las obras publicas y
las politicas llevadas adelante por su gestiéon en la provincia. Pero tam-
bién se centrd en presentarse como una lider cercana dispuesta a gober-
nar escuchando siempre a los vecinos, generando una consulta constante
a cada uno de los ciudadanos.

Por ejemplo, el 12 de julio la ex gobernadora compartié en Instagram
una foto junto a Miguel, un trabajador del Molino Pronexo. Alli, Vidal
relaté que Miguel se encontraba emocionado porque el molino volvié a
funcionar después de mds de 20 afios. Ademds destacé que Miguel “trabajé
en esa época, vié cuando cerré y hoy estd de nuevo acd. Feliz y orgulloso de ver
de nuevo este molino procesar 53 mil toneladas de harina por afio y dar trabajo a
la gente de la zona”. En esta publicacién, Miguel se convirtié en el ejemplo
mas palpable de la reactivacién productiva y del cambio que estaba viven-
ciando la provincia. Mientras que, en la foto, se evidencié la cercania de
la gobernadora y la alegria compartida por dicho suceso. Aqui vemos el
vinculo individual y subjetivo que propone el mensaje de escucha: por un
lado se pone en juego una relacién uno a uno, donde la candidata muestra
su costado mds natural y ordinario; y por el otro, se presenta su capacidad
de escuchar y de mostrarse empitica frente a estas experiencias singulares.
Este tipo de mensajes fueron consistentes en el tiempo y tendieron a pro-
fundizarse en el segundo momento de la campafia, luego de que los resulta-
dos de las P.A.S.O. mostraron que Vidal no accederia a la reeleccién de su
cargo si se repetian esos resultados.
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IMAGEN 5. Publicacion de la cuenta oficial de Instagram
de Maria Eugenia Vidal, 12/07/2019

o mariuvidal & - Seguir
Chivilcoy

@ mariuvidal @ Miguel, emocionado

b hasta las lagrimas, me conté como el
molino Pronexo & volvié a funcionar
en Chivilcoy después de mas de 20
anos. Fl trabajé en esa época, vio
cuando cerré y hoy esta de nuevo aca,
feliz y orgulloso de ver de nuevo este
molino procesar 53 mil toneladas de
harina por afio y dar trabajo a la gente
de la zona.

©Q W

12,109 Me gusta
12 DE JULIO DE 2019

@ Agrega un comentario.

Otro ejemplo de este tipo de cercania expuesto por Vidal se observé
en su publicacién de Facebook del dia 6 de junio. Alli, expres6 que Ulises le
habia mandado un video que la habia dejado sorprendida. Ulises, tal como
coment6 la candidata en su red social, “es enfermero del SAME provincia en
Quilmes y se tatué una ambulancia en su brazo izquierdo. ;Saben por qué el SAME
es un ejemplo en todo el mundo? Por Ulises y sus compafieros. ;GRACIAS, mil
veces GRACIAS por todo ese amor y compromiso para estar junto a los vecinos
cuando mds los necesitan” (Publicacién de Facebook, 6 de junio de 201 9). Asi, nue-
vamente a través de historias singulares, la ex gobernadora presentaba el
efecto de las politicas publicas en la gente. Cada uno de los ciudadanos en
las redes sociales de Vidal se convirti en los principales promotores de las
obras publicas llevadas adelante por su gobierno. Este tipo de comunica-
cion se acerca a lo que Riorda (2008) describe dentro de las estrategias de
comunicacién gubernamental; el autor sostiene que los relatos minimos o
desconocidos viralizados se convierten en acontecimientos politicos ya que
refuerzan la idea de la accién individual como crucial para entender que los
efectos de la politica siempre recaen en la gente. De este modo, luego del 11
de agosto, Vidal multiplicé este tipo de contenidos y destacd la necesidad de
“Estar mds juntos que nunca’. Asi, y tal como dice Canelo (2019) exploté sus
rasgos vinculados a la empatia, la dulzura y la sensibilidad.

En dicha publicacién, que podemos observar en la imagen 6, la ex
gobernadora publicé el siguiente texto:

MAS JUNTOS QUE NUNCA. Hace cuatro afios que cada abrazo, cada
palabra de aliento me llenan de energia y son el motor para seguir por
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este camino que estamos construyendo juntos con mucho esfuerzo. Hoy
les pido que no dejen de abrazarme, que me sigan acompanando y que
este domingo estemos mds juntos que nunca.

La cercania entre la gobernadora y los bonaerenses aparecieron como
elementos fundamentales para seguir construyendo juntos la provincia
que querian. En ese marco, Vidal intenté mostrarse como una lider que
no estaba movilizada por el hecho de ocupar cargos publicos sino que tenia
un profundo compromiso con la provincia de Buenos Aires y que estaba
dispuesta a dar las peleas que debia dar para transformarla, siempre con el
acompanamiento de cada uno de los bonaerenses.

IMAGEN 6. Publicacion de la cuenta oficial de Facebook
de Maria Eugenia Vidal, 8/08/2019

Maria Eugenia Vidal © ee
9 de agosto de 2019 - &

MAS JUNTOS QUE NUNCA

Hace cuatro afios que cada abrazo y cada palabra de aliento me llenan de energia y son el motor
para seguir por este camino que estamos construyende juntos con muche esfuerzo,

Hoy les pido que no dejen de abrazarme, que me sigan acompafando y que este domingo
estemos mas juntos que nunca.
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Cabe resaltar que, entre los contenidos de Vidal, la promesa y las pro-
puestas como mensaje electoral concentran un porcentaje similar de publi-
caciones. Si bien podemos observar que la entonces gobernadora de la
provincia de Buenos Aires construy6 su mensaje electoral con caracteristi-
cas vinculadas a la escucha, estd también permeo la forma en la que presenté
su plataforma de soluciones a los problemas concretos que afectaban a los
bonaerenses, asi como el proyecto de provincia al que aspiraba.

La promesa presentada por Vidal estuvo muy vinculada al mensaje elec-
toral desplegado por Mauricio Macri. Sostuvo que el objetivo era transfor-
mar para siempre a la provincia de Buenos Aires para lograr “vivir mejor”.
Esta promesa apareci6 relacionada con valores tales como la honestidad, el
didlogo, el esfuerzo y la esperanza.

Ademis, tal como sostuvo el lider nacional de su partido, empezé
a replicar la idea de que se podia dar vuelta el resultado electoral de las
P.A.S.O. y que se podia continuar en el camino del cambio.

IMAGEN 7. Publicacion de la cuenta oficial de Twitter
de Maria Eugenia Vidal, 12/07/2019.

Maria Eugenia Vidal &
@mariuvidal

Este camino que empezamos hace 4 afios no fue facil,
porque no es un atajo. Lo que estamos haciendo tiene
un sentido claro: transformar PARA SIEMPRE.

5:53 p. m. - 12 jul. 2019 - Twitter for Android

La propuesta que Maria Eugenia Vidal formulé a los ciudadanos tenia
como punto de partida la escucha que la candidata ejerci6 con los bonaeren-
ses. Asi, podemos encontrar ejemplos tales como la siguiente publicacién
de Instagram del 24 de julio de 2019:

Los vecinos de Coronel Sudrez, Guamini y Adolfo Alsina esperaron esta
obra por més de 30 afios. Ahora, con el Partidor Pifieyro va a dismi-
nuir el riesgo de inundaciones en la zona porque el agua va a desagotar
mucho mds rapido cada vez que llueva.

Aqui, las obras aparecian como respuestas a demandas puntuales. Tanto

la escucha como la propuesta son mensajes que proponen vinculos singulares.
Asi, ambos mensajes se complementan para dar soluciones a los ciudadanos.
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A continuacién podemos observar la nube de palabras de Vidal corres-
pondiente al periodo de nuestro andlisis. Se destacaron palabras como “vecino”,
“estamos “ 0 “junto”, que hacian alusién a la cercania con los bonaerenses que
la ex gobernadora buscé mostrar durante toda la campafna. También encon-
tramos la palabra “provincia” vinculada al modelo que presenté como pro-
yecto colectivo tal como sefialamos en los parrafos precedentes: donde primen
los valores, donde se cuide a los ciudadanos, donde las obras sean una realidad.

IMAGEN 8. Nube de palabras de las publicaciones
de Maria Eugenia Vidal, total del periodo

kajhr Tren. d
Des e

(v SolifE o & Barrio
18 Dos
p i

Fuente: elaboracion propia

4, Palabras finales

Las campafas de Maria Eugenia Vidal y Horacio Rodriguez Larreta
en el afio 2019 tuvieron puntos de encuentro en la estrategia electoral
desplegada. En cuanto a los temas, ambos publicaron en mayor medida
contenidos referidos al proceso electoral y, en segundo lugar, contenidos
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referidos a la obra piiblica. Ambos candidatos destacaron las politicas lleva-
das adelante por su gobierno en sus cuatro afios de gestién y resaltaron la
importancia de continuar trabajando juntos. La educacion y la cultura, como
tema, fue relevante para los dos lideres analizados. En el caso de Rodriguez
Larreta, este tema se ubicé en cuarto lugar y en Vidal en tercer lugar. Los
dos sostuvieron que la inversién en este ambito era esencial para el futuro.
Nos parece importante destacar que en los contenidos de Vidal la seguridad
apareci6 en cuarto lugar. Asi, adquirieron relevancia las politicas publicas
llevadas adelante para combatir el narcotréfico y los hechos de inseguridad.

En cuanto al uso de las plataformas es destacable la importancia que
adquirié Twitter como medio principal de campaifia de los dos candidatos.

Con respecto a los mensajes electorales desplegados, en ambos candi-
datos observamos el protagonismo que tuvo la escucha. Esta aparece como
resultado de la presente centralidad que ha adquirido la proximidad en la
politica, asi, se desarrollan estrategias que presentan a los representantes
como sujetos cercanos y semejantes a los representados. La escucha, como
mensaje, “‘ofrece una actitud, un rasgo de caricter y una predisposicion a
escuchar y prestar atencién a las experiencias singulares, mas alla de las
decisiones que se vayan a tomar” (Annunziata, Ariza, March y Torres,
2021:31). En ambos candidatos esta fue la estrategia elegida, sin embargo,
presentaron matices particulares. La escucha aparecié como herramienta
para la gestién, pero Rodriguez Larreta exploté su potencialidad como
consulta constante a los vecinos de la Ciudad. En toda la campafa electo-
ral, el candidato generé diversos espacios tanto presenciales como virtuales
para estar cerca de los vecinos. Estos encuentros consistieron en la presen-
tacién de proyectos por parte del lider ejecutivo, pero también sirvieron
para el intercambio de opiniones, la manifestacién de las preocupaciones
ciudadanas y una forma de accountability de la gestién para con los ciu-
dadanos. De esta manera, pudimos observar, por ejemplo, las mesas de
encuentros vecinales en las distintas comunas, que luego fueron difundidas
en sus redes, y por otro lado, las transmisiones en vivo del Jefe de Gobierno
con responsables de cada drea de gobierno que estaban alli dispuestos a
responder las preguntas de los ciudadanos. En este dltimo caso, la particu-
laridad de estos encuentros fue que las mismas redes se convirtieron en el
canal de la participacién ciudadana. Por ejemplo, el 16 de octubre® publicd
en su Instagram un video en el que se lo podia observar a él grabando un
spot de campaia cuando se le acercé una vecina para comentarle lo bien
que habia quedado la luminaria en la plaza de Versalles, pero ademis le

5. Publicacién de Horacio Rodriguez Larreta, 16 de octubre de 2019. https://www.insta-
gram.com/p/B3rvH3LBHe3/
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coment6 que en la Plaza de Villa Real no habia suficiente iluminacién.
Inmediatamente, Rodriguez Larreta tomé nota del caso y le prometié la
solucién. Dicho video fue acompanado por el siguiente pie de foto: “ME
LLEVO EL RECLAMO. Estdbamos grabando un video en un bar, pero siempre
hay tiempo para escuchar a los vecinos’.

En Vidal, mientras tanto, esta escucha aparecié como un encuentro
territorial con los bonaerenses. La dirigente fue hacia el territorio, lo reco-
rrié y conversé con cada uno de los vecinos, y alli se generd este espacio
de encuentro, consulta e intercambio. A diferencia de Horacio Rodriguez
Larreta que presentd una escucha con rasgos mas tecnécratas, Vidal expuso
rasgos relacionados a lo femenino, tal como menciona Canelo (2019), y la
observamos en fotos desplegando empatia, dulzura y sensibilidad ante los
relatos de los ciudadanos.

La negatividad como mensaje no fue utilizado ampliamente por los can-
didatos. En ambos casos se priorizaron discursos con tintes positivos y la
negatividad quedé ubicada en tltimo lugar. La propuesta presentada por los
dos lideres analizados adquirié muy similares caracteristicas. Estas estuvie-
ron centradas en la importancia de seguir llevando adelante obras publicas
que mejoren la calidad de vida y la experiencia cotidiana de los vecinos. En
este sentido aparecen por ejemplo el metrobus y la ruta, como una forma
de mejorar el transporte en los distritos y generar una mejor comunicacién.
En el caso de la promesa que ambos expusieron estuvo centrada en conti-
nuar profundizando el cambio que presentaba Mauricio Macri.

Otro rasgo a destacar en ambos candidatos fue la forma en la que se
mostré al ciudadano en sus contenidos. En las redes de Horacio Rodriguez
Larreta, los ciudadanos aparecieron como asistentes a reuniones presencia-
les, como usuarios comprometidos con su barrio ya que presentaban pro-
puestas al gobernante en estas reuniones y a través de los canales digitales.
También aparecieron como transmisores de las propuestas que pretendia
llevar adelante el Jefe de gobierno en este nuevo mandato de gobierno. Este
tipo de propuestas se reunieron bajo el hashtag #PropuestasCiudad y ellos,
los vecinos, eran los protagonistas de los spots electorales en sus redes. En
las redes sociales de Vidal, el ciudadano fue presentado como la represen-
tacién de los beneficios de las politicas publicas llevadas adelante por su
gobierno. Los ciudadanos contaban su historia y destacaban el impacto de
las obras o los subsidios que le otorgé la ex gobernadora en sus vidas coti-
dianas y como esto les cambié el futuro. Por ejemplo, el dia 19 de julio de
2019, Vidal publicé en su Instagram que Beatriz le habia mandado un video
para comentarle cémo iban las obras en su barrio. En el pie de foto, com-
partio lo siguiente:
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Tomate 44 segundos para ver el video que me mandé Beatriz. Ella
tiene 70 anos, vive en Morén y me mandé un video para mostrarme
cémo estin colocando las cloacas que le habian prometido ja sus padres!
y nunca nadie cumplié. Ahora sus hijos y nietos también van a poder
disfrutar de una obra que les va cambiar la vida para siempre. Después de
ver este video contame si no te dieron las mismas fuerzas que a mi para
seguir por este camino.

Ambos sefialaron la importancia de trabajar en equipo, este es un
aspecto siempre destacado por el PRO en campafa. Asi como también la
necesidad de continuar juntos profundizando el cambio en la Nacién, la
provincia y la ciudad. El trinomio Horacio, Mariu y Mauricio fue presen-
tado en diversas oportunidades, asi como las distintas boletas. Otros diri-
gentes relevantes de la coalicién como Elisa Carrié aparecieron brindando
su apoyo a ambos candidatos.

Tal como fue expuesto a lo largo del capitulo, encontramos que
el mensaje electoral preponderante en las redes sociales de Horacio
Rodriguez Larreta y Maria Eugenia Vidal fue la escucha. Sin embargo,
pese a coincidir en la estrategia desplegada, cada candidato le dio un tinte
propio. En el caso de Rodriguez Larreta se priorizé la escucha como
herramienta de gestiéon, mientras que Vidal eligi6 destacar el costado mas
empadtico y cercano de este mensaje.
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