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RESUMEN

Las elecciones presidenciales de 2019 presentaron dos formulas antagonistas
que acapararon el 90% de los votos en un contexto altamente polarizado. El presente
trabajo se inscribe en los estudios sobre la comunicacion politica en el contexto de
campafas electorales. En especial, se propone abordar las estrategias digitales de la
comunicacion politica del Frente de Todos en la provincia de Buenos Aires en el afio
2019. Este partido se conformé en caracter de coalicion formada por el peronismo de
centroizquierda y una amplia gama de partidos y/o movimientos progresistas.

Para ello, a través de la etnografia virtual, entrevistas semiestructuradas y el
registro audiovisual de las conferencias brindadas por el equipo que participd de la
campaiia, se propone dilucidar las principales estrategias de Axel Kicillof, candidato a
gobernador y Verdnica Magario, candidata a vicegobernadora, teniendo en cuenta la
relacion entre la campaiia territorial y redes sociales, asi como los principales ejes de la
comunicacion y de la agenda social.

Por lo tanto, nuestro objetivo es comprender el uso de las redes por los actores
politicos como parte del funcionamiento del dispositivo democratico a comienzos del
siglo XXI. A su vez, es central la identidad partidaria del espacio estudiado que permite
inscribir este trabajo en el campo de los estudios sobre el peronismo como fendémeno

politico y social.

Términos claves:
CAMPANA ELECTORAL - COMUNICACION POLITICA - TECNOLOGIAS

DIGITALES - PERONISMO - REDES SOCIALES



A incorporacio das redes sociais no peronismo: a campanha digital do Frente de Todos na

provincia de Buenos Aires em 2019.

RESUMO

As eleigoes presidenciais de 2019 apresentaram duas formulas antagonistas que conquistaram
90% dos votos em um contexto altamente polarizado. O presente trabalho inscreve-se nos
estudos sobre a comunicagao politica no contexto de campanhas eleitorais. Em especial,
procurou-se abordar as estratégias digitais da comunicagao politica do Frente de Todos na
provincia de Buenos Aires em 2019. Este partido se conformou em carater de coalizao formada
pelo peronismo de centro-esquerda € uma ampla gama de partidos e/ou movimentos
progressistas.

Para isso, através da etnografia virtual, entrevistas semiestruturadas e o registro
audiovisual das conferéncias oferecidas pela equipe que participou da campanha, buscou-se
elucidar as principais estratégias de Axel Kicillof, candidato a governador e Veronica Magario,
candidata a vice-governadora, tendo em conta a relagdo entre a campanha nas ruas ¢ as redes
sociais, bem como os principais eixos da comunicagao, e a agenda social.

Portanto, nosso objetivo ¢ compreender a utilizagao das redes pelos atores politicos
como parte do funcionamento do dispositivo democratico no inicio do século XXI. Por sua vez,
¢ central a identidade partidaria do espaco estudado que permite inscrever este trabalho no

campo dos estudos sobre o peronismo como fendmeno politico e social.
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The incorporation of social networks in Peronism: the digital campaign of the Frente de

Todos in the province of Buenos Aires in 2019.

ABSTRACT

The 2019 presidential elections presented two antagonistic formulas that captured 90% of the
votes in a highly polarized context. This paper is part of the studies on political communication
in the context of electoral campaigns. In particular, it aims to address the digital strategies of
political communication of the Frente de Todos in the province of Buenos Aires in 2019. This
party was formed as a coalition formed by center-left Peronism and a wide range of progressive
parties and/or movements.

To this end, through virtual ethnography, semi-structured interviews and the audiovisual
recording of the lectures given by the team that participated in the campaign, it is proposed an
elucidation of the main strategies of Axel Kicillof, candidate for governor and Verdnica
Magario, candidate for lieutenant-governor, taking into account the relationship between the
territorial campaign and social networks, as well as the main axes of communication, and social
agenda.

Therefore, our goal is to understand the use of networks by political actors as part of the
functioning of the democratic apparatus at the beginning of the 21st century. At the same time,
the party identity of the studied space is central to allow the inscription of this work in the field

of studies on Peronism as a political and social phenomenon.
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Introduccion

La victoria de Cambiemos en 2015 fue interpretada como un “giro a la derecha”
que tuvo repercusiones en la region. Ademas, fue la primera vez que, desde la Gltima
dictadura civico militar, un partido politico de centro-derecha en alianza con otros
partidos, llegd al gobierno por medio de elecciones democraticas (Vommaro, 2019). El
peronismo kirchnerista que dejé el poder en dicho afio, lo hizo con un alto grado de
descrédito en relacion con las acusaciones de corrupcion. Luego de casi cuatro afios de
gestion, el gobierno de Cambiemos (2015-2019) present6 un historial econémico
negativo y una incapacidad de consolidar un modelo econdémico viable (Vommaro,
2019). En ese contexto, las elecciones presidenciales del 2019 presentaron dos formulas
antagonistas que acapararon el 90% de los votos en un contexto altamente polarizado.
La primera, integrada por el oficialismo, busco la reeleccion bajo la coalicion de “Juntos
por el Cambio”. La segunda, compuesta por la ex presidenta Cristina Fernandez de
Kirchner, como candidata a la vicepresidencia, y Alberto Fernandez, como candidato
presidencial conformaron el partido “Frente de Todos”. La misma obtuvo el 48,1% de
los votos superando por 8 puntos (40,3%) el porcentaje alcanzado por su principal

competidor.

Esta tesina se propone analizar la comunicacion politica digital en el contexto de
campanas electorales. El objeto de este estudio son los partidos politicos y su
desenvolvimiento en los nuevos medios, en particular las redes sociales. En la
actualidad, las tendencias a la personalizacion, mediatizacion y profesionalizacion de la

politica dan lugar a estrategias de campaia cada vez mas elaboradas. A su vez, la



reciente digitalizacion de la politica consagra la importancia del uso de las redes
sociales en las estrategias de comunicacion. Por su parte, el contexto electoral plantea la
existencia de estrategias por parte de los actores politicos para ganar democraticamente
las elecciones. Para ello, analizamos las estrategias de comunicacion politica digital del
Frente de Todos en la provincia de Buenos Aires en el 2019. Este partido se conformé
en caracter de coalicion formada por el peronismo de centroizquierda y una amplia
gama de partidos y/o movimientos progresistas. El escenario bonaerense presento
particularidades ya que la disputa en torno a la gobernacién contd con la presencia de
Maria Eugenia Vidal, como candidata a gobernadora, quien en ese momento era la

politica con mejor imagen positiva del pais'.

Como se propone en las precisiones metodoldgicas, nos valemos de la etnografia
virtual (Hine, 2004) con entrevistas semi-estructuradas y analisis de las conferencias
brindadas por las y los realizadores de la campafia. Pese a que la racionalidad del
marketing politico es en la mayoria de los casos orientada al resultado en las urnas, el
objetivo de este estudio no es analizar las estrategias de comunicacion politica como
decisiones dirigidas a aumentar la eficiencia electoral, sino mas bien comprenderlas
como la emergencia de nuevas formas de hacer politica en el contexto de incorporacion

de las redes sociales en las campafias electorales.

Creemos que este estudio es un aporte para comprender los mecanismos
electorales en el contexto del auge de los nuevos medios. Internet se torn6 “el tejido de

la comunicacion de nuestras vidas” (Castells, 2009, p. 93) tanto a nivel individual como

! Paladini, E. (5 de septiembre de 2019). Elecciones 2019. Sorpresas en un ranking de
candidatos: Maria Eugenia Vidal ya no es top y Sergio Massa sali6 del fondo. Clarin.
Recuperado de https://www.clarin.com/politica/sorpresas-ranking-candidatos-maria-eugenia-
vidal-top-sergio-massa-salio-fondo_0 Ff7PXAKmE.html.
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colectivo: para el trabajo, los contactos personales, la informacion, el entretenimiento,
los servicios publicos y la politica. Asi, la importancia de las redes sociales en las
campafias politica va en aumento, dado que en la actualidad toda campaiia tiene un
equipo especifico para esta area y esta compuesto por profesionales de la comunicacion,
ciencias sociales, politicas y ciencia de los datos. Por lo tanto, cobra singular relevancia
el estudio del uso de las redes por los actores politicos como parte del funcionamiento
del dispositivo representativo democratico a comienzos del siglo XXI. A su vez, es
central la identidad partidaria del espacio estudiado -el peronismo- que permite inscribir
este trabajo en el campo de los estudios sobre peronismo como fendémeno politico y

social.

En primer lugar, realizamos una revision bibliografica sobre los procesos
electorales para luego hacer hincapié en la forma de hacer campafias electorales en
Argentina desde la vuelta a la democracia (1983) hasta el 2011. Este recorte temporal
estd fundamentado por el creciente peso que reviste la introduccion de las redes sociales
en la campafa presidencial 2011 y el triunfo de la estrategia comunicacional de
Cambiemos en 2015. Esta sera la tematica del segundo capitulo. Alli, recorremos el
debate tedrico sobre las transformaciones que introducen los nuevos medios en la
politica. A continuacidn, sefialamos el uso de las plataformas digitales por parte de
Cambiemos como un aspecto clave en el ascenso de un estilo de comunicacion politica
en particular. En tercer lugar, analizamos las estrategias digitales del Frente de Todos en
la Provincia de Buenos Aires a través del estudio de los candidatos de la formula. Alli
reconstruimos las principales estrategias de Axel Kicillof, candidato a gobernador y
Verdnica Magario, candidata a vicegobernadora, teniendo en cuenta la relacion entre la

campaia territorial y redes sociales, asi como los principales ejes de campaiia tanto



comunicativos como de la agenda social. Finalmente, abordamos las transformaciones
en la comunicacion politica del peronismo en la ultima campaia presidencial. E1 2019
presentd la oportunidad al peronismo de repensar sus estrategias de campana, sobre todo
luego de la derrota del 2015 en manos de Cambiemos. Uno de los factores que
influyeron en esa victoria fue el manejo profesional de las redes sociales y el “Big
Data”. En ese sentido, veremos algunas incipientes tendencias que comienzan a
visibilizarse como posibles estrategias de comunicacion digital para las proximas

campaias.

Precisiones metodologicas

Con el objetivo de reconstruir las estrategias de la comunicacion politica digital
del Frente de Todos (en adelante FDT) a escala provincial, llevamos adelante un trabajo
de tipo cualitativo. Nos guid la hipotesis de que el estilo de comunicacion politica de
Juntos por el Cambio (en adelante JxC) habia modificado la forma de hacer campaiia

del peronismo.

Nuestra estrategia combind el método de etnografia virtual (Hine, 2004) con
entrevistas semi-estructuradas a informantes clave y analisis de las conferencias
brindadas por las y los realizadores de la campaiia. La etnografia virtual de Hine (2004)
se propone como una “como una metodologia de investigacion sobre Internet para el
estudio empirico sobre sus usos actuales” (p. 10). En ese sentido, se centra en analizar
los modos de apropiacion de Internet y “observar con detalle las formas en que se
experimenta el uso de la tecnologia” (Hine, 2004: p. 17). La autora desarrolla una

metodologia exclusiva para el medio virtual a través de una observacion participante del

10



investigador/a en esos entornos. La idea que subyace es realizar los mismos recorridos
que realizan los individuos en las plataformas para lograr una experiencia similar. Este
tipo de etnografia, asi como la etnografia no virtual, implica dificultades en la relacion
entre el investigador y el campo, puesto que para observar las interacciones que se dan
en Internet, es necesaria una inmersion total del investigador/a en los sitios virtuales lo
que conduce a desarrollar habilidades requeridas por los mismos para acceder al medio
virtual. Por lo tanto, el proceso de desfamiliarizacion es un desafio ya que como
investigadores y potenciales usuarios arribamos al campo con ideas previas sobre
Internet y lo que alli sucede. La eleccion de esta estrategia resulto la mas conveniente
dado que las redes sociales -como parte de los diversos espacios de Internet- son el
espacio principal de este analisis. Fue llevada a cabo en todo el periodo de la campafia
electoral en medios de comunicacion audiovisual oficial segun la Camara Nacional
Electoral?, es decir, en el periodo de elecciones primarias, entre 7 de julio al 9 de agosto
y las elecciones presidenciales entre el 22 de septiembre al 25 de octubre. Fueron
observadas en forma sistematica las cuentas oficiales de los candidatos en Facebook,
Twitter, Instagram y Youtube dando un total de mas de 110 publicaciones analizadas.
Asi mismo, en el caso de la provincia de Buenos Aires, al no existir segunda vuelta, los
resultados de las elecciones de las P.A.S.O marcaron un antes y un después en el
devenir de la campaiia. Esto quiere decir que los mayores esfuerzos por conquistar al
electorado estuvieron puestos en esta primera parte de la campafa y alli es donde nos
enfocamos mayoritariamente. Segln este enfoque, se analizd el contenido virtual para

generar las categorias que veremos a lo largo del capitulo 3 y 4.

2 Argentina. Poder Judicial de la Nacion, Camara Nacional Electoral. (2019). Acordada
Extraordinaria N° 37/2019. Recuperado de
https://www.electoral.gob.ar/nuevo/paginas/pdf/AE_037 19.pdf.
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Las fuentes que nutren nuestro trabajo también son otras dos. En primer lugar,
las entrevistas virtuales semi-estructuradas a miembros/as de los equipos de
comunicacion de los dos candidatos entre los meses de enero y abril del afio 2020. Es de
publico conocimiento que no son los mismos candidatos quienes redactan en sus redes
sociales, sino que existen profesionales encargados de esos contenidos. Acceder al
campo y realizar las entrevistas con ellos/as fue particularmente dificil: por un lado, son
figuras con una alta exposicion que se muestran recelosos/as de su intimidad; por el
otro, nuestros interlocutores son personas con alto capital social y cultural que trabajan
con el discurso. Ademas, estan acostumbrados/as a trabajar en el anonimato ya que
producen ideas, contenidos y recursos que luego se utilizaran bajo la firma de los
candidatos. A su vez, expresaron tener “contrato de confidencialidad o acuerdo de
confidencialidad” por lo que decidimos asegurar su anonimato y utilizar seudéonimos en
las citas de las entrevistas. En ese sentido, debido a estas caracteristicas, se utilizo la
técnica de bola de nieve bajo la figura de “informante clave”. Se realizaron las
entrevistas semi-estructuradas virtuales (Marradi, Archenti y Piovani, 2007), ya que la
virtualidad resolvia el poco tiempo disponible de los/as entrevistados/as, las dificultades
de movilidad y evitaba concertar entrevistas presenciales que retrasarian la
investigacion. De esta forma, aprovechamos el alto conocimiento -y uso- de la
tecnologia que dispone este grupo por ser su herramienta principal de trabajo. Al
dedicarse a la produccion de los contenidos en redes sociales, poseen un conocimiento
especializado sobre las mismas y realizan un uso extensivo. Segiin Marradi, Archenti y
Piovani (2007), la entrevista se trata de un proceso comunicativo por el cual el/la
investigador/a extrae informacion de una persona donde el/la interlocutor/a expresa un
juego de estrategias comunicativas a partir del cual se registra un “decir sobre hacer” (p.

219). La utilidad de estas entrevistas fue acceder al universo de las significaciones de
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los interlocutores sobre creencias, normas y valores sobre la politica, las redes sociales y
la realizacion de campaiias virtuales. A su vez, como trabajaron en el periodo de la
campafa provincial, se les pregunt6 sobre las estrategias digitales utilizadas en la misma

como refleja nuestro objetivo general de investigacion.

De esta forma, retomando las dificultades mencionadas, buscamos una solucion
a la dificultad para entrevistar a los altos cargos de la campaiia, accediendo al registro
audiovisual de las conferencias brindadas por ellos en la Asociacion Argentina de
Consultores Politicos (AsACoP) el 14 y 15 de noviembre de 2019. Asi, se observo la
conferencia “Cuando el Clio le gand al Big Data. La campaiia del Frente de Todxs en la
Provincia de Buenos Aires.” brindada por Jésica Rey, directora de comunicacion y
prensa de Axel Kicillof, e Ignacio Ramirez, consultor de la misma campafia. Las
conferencias, al ser de caracter ptblico -hasta replicadas por los medios de

comunicacion tradicionales’- estarn citadas sin resguardar el anonimato.

Capitulo 1: Lo personal, lo profesional y lo mediatico

En este capitulo analizaremos los procesos electorales ocurridos en la
democracia de audiencias (Manin, 1998) bajo el estudio de tres fendmenos que
acompanan y definen la celebracion de elecciones: la profesionalizacion politica
(Offerlé, 2011; Norris, 2001), la personalizacion de la politica (Castells, 2009; Manin,
1998; Rosanvallon, 2006, 2008) y la mediatizacion de la politica (Castells, 2009, Veron,

1987, 1998; Vommaro, 2006, 2008). En un segundo apartado, veremos cémo

*Un ejemplo de esto es la nota publicada por El Economista [Editorial]. (17 de noviembre de
2019). Cuando el Clio le gan¢ al Big Data: quién es Ignacio Ramirez, la cabeza detras de la
campana exitosa de Kicillof. Recuperado de:
https://www.eleconomista.com.ar/2019-11-cuando-el-clio-le-gano-al-big-data-quien-es-nacho-
ramirez-la-cabeza-detras-de-la-campana-exitosa-de-kicillof/.
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impactaron estas tendencias en el caso argentino, sefialando la eleccion de 1983 como

bisagra entre dos eras en la politica electoral de nuestro pais.

1.1 Puntos de partida

Los procesos electorales son la esencia de las instituciones democraticas y estas
configuran los dispositivos esenciales en las democracias representativas. El dispositivo
de representacion no busca otra cosa que institucionalizar el conflicto en torno a la
ocupacidn del sitio de poder. Esta institucionalizacion requiere de la renovacion
periddica de la titularidad del poder enmarcada en una competencia regulada (Pousadela
y Cheresky, 2004). En si, la vida politica esta regulada por el encadenamiento de
procesos electorales, identificados como fuentes de poder legitimo y de esta forma, los
fenémenos electorales regulares sefialan el ritmo politico de toda democracia

representativa.

Esta democracia implica tener elecciones regulares para las cuales existen
electores. El deber electoral y la costumbre de votar han sido el trabajo de varias
generaciones desde la conquista del derecho al sufragio universal (Offerlé, 2011). Para
que el derecho a voto se concrete en una acciodn, es necesario producir unas
disposiciones para ir a votar y activarlas periddicamente. A su vez, es necesario
canalizar estas disposiciones hacia un candidato o candidata que retna las condiciones

de elegibilidad.

Segun Manin (1998), el gobierno representativo se basa en cuatro principios:

la eleccion de representantes a intervalos regulares, la independencia parcial de los
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representantes, la libertad de la opinién publica y la toma de decisiones tras el proceso
de la discusion. Segun los tipos ideales del autor sobre los gobiernos representativos,
tomaremos dos para explicar el caso argentino: la democracia de partidos y la
democracia de audiencias. La democracia de partidos domina el sistema de gobierno sin
una fecha de inicio clara. En ella, son los partidos politicos quienes protagonizan la
escena publica. Los partidos, junto a sus burocracias y redes de militantes, fueron
creados con el fin de movilizar a un electorado ampliado. En ella, existe una nueva clase
politica que rompe con el elitismo de los notables del sistema parlamentarista. Esta élite
es seleccionada por la maquina del partido por sus dotes de activismo y capacidad de
organizacion. En palabras del autor, “la democracia de partido es el gobierno del
activista y del burdcrata del partido.” (p. 141). El objeto de la confianza electoral son los
partidos lo cual genera una estabilidad electoral muy grande. A su vez, las preferencias
politicas son enmarcadas por factores socio-econdmicos que reflejan las divisiones
electorales que a su vez evidencian divisiones de clase. Prueba de ello son los tipicos
partidos socialdemocratas europeos, que contaban con un electorado de base obrera.
Ademas, la existencia de programas de gobierno marca una guia de accidon y decision de
los gobernantes de cada partido una vez que estan en sus funciones. El conocimiento de
los programas de gobierno no estaba ampliamente difundido en la sociedad, sino que
mas bien la orientacidon de voto se debia a la sensacion de pertenencia e identificacion

con el partido de masas.

El cambio de paradigma hacia una “democracia de audiencias” inaugura nuevas
caracteristicas. En el tipo ideal que describe Manin (1998), existe una tendencia a la
personalizacion de la politica y, por consiguiente, la individualidad de los y las

candidatas tiene mas peso a la hora de definir el voto que el partido. Es por este motivo
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que las elecciones presidenciales tienden a convertirse en la eleccion mas importante
que da forma al conjunto de la vida politica. Los partidos siguen teniendo importancia
en cuanto son funcionales en términos de estructura territorial y recursos, pero solo
operan como un rasgo mas de los existentes a la hora de definir el voto. Las causas que
define Manin (1998) a la hora de explicar esta transformacion son dos. La primera es el
auge de los medios masivos de comunicacion (en particular la television y la radio) que
permiten la comunicacion directa entre la ciudadania y el candidato, sin necesidad de las
redes del partido. Al calor de estos cambios, surge una nueva élite de expertos en
comunicacion que reemplaza al activista politico y al burdcrata del partido. Manin
(1998) afirma que “la democracia de audiencias es el gobierno de los expertos en
medios” (p. 148). La segunda causa es el aumento de la imprevisibilidad una vez que se
encuentran en el gobierno. Los tiempos modernos exigen una capacidad de maniobra
ante un contexto nacional e internacional cada vez menos imaginable. Por este motivo,
la personalizacion del poder se ve favorecida, ya que una caracteristica buscada en el
electorado es la confianza en la capacidad de maniobra, es decir, en la capacidad de
hacer frente a lo imprevisto. Frente a la division electoral que respondia a las clases
sociales, en la democracia de audiencias el voto aparece con un caracter reactivo. En
otras palabras, el electorado actiia como una audiencia que responde ante un escenario
politico particular. Para movilizar a los/as votantes, es necesario introducir nuevas
divisiones en el electorado. Estas divisiones explotan fracturas preexistentes, pero son
artificiales y con fines electorales. Las divisiones mas eficaces son aquellas que
producen una convergencia entre los términos de la opcion electoral y las divisiones
entre el publico. El declive de la prensa partidaria dio lugar a una opinion publica no
explicitamente partidaria. Este declive se da en simultaneo con el ascenso de los medios

masivos de comunicacion que no responden organicamente a ningun partido. Tiene
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como consecuencia que todo ciudadano/a recibe la misma informacién sobre un
determinado asunto que cualquier otro. La informacion percibida es uniforme a pesar de
las inclinaciones partidarias de cada uno/a y es variante en funcion de la tematica. De
esta forma, la expresion electoral y no electoral pueden no coincidir en ciertos aspectos.
En conclusion, en la democracia de audiencias el objeto de confianza es la figura
dirigente y los nuevos actores son los “votantes flotantes” que generan una inestabilidad
electoral. Estos sujetos estan bien informados gracias a los medios de comunicacion,

estan interesados en politica y se encuentran bien instruidos.

Simultaneamente, en la democracia de audiencias comienzan a suceder tres
fendmenos que acompanan y definen los procesos electorales: la personalizacion de la
politica (Castells, 2009; Manin, 1998; Rosanvallon, 2006, 2008), la profesionalizacién
politica (Norris, 2001; Offerlé, 2011) y la mediatizacion de la politica (Castells, 2009;
Vero6n, 1987, 1998; Vommaro, 2006, 2008). Vamos a analizarlos por separado, aunque

empiricamente se encuentran vinculados.

La personalizacion de la politica tiende a posicionar la imagen del candidato
como principal variable del voto. Esta imagen no debe pensarse de forma despolitizada,
sino que es una imagen politica determinada por una confluencia de factores, como la
imagen del partido, la percepcion de las potencialidades del candidato/a, entre otros. La
imagen define las condiciones de elegibilidad, definida por Offerlé (2011) como “la
percepcion por los otros de ciertas cualidades y recursos sociales escasos y por el
sentimiento subjetivo de poder y deber representar a los otros y de actuar en su nombre”
(p. 9). Seguin Rosanvallon (2008), la nocién de programa politico queda solapado bajo

la figura de las personalidades. Al mismo tiempo, surgen nuevas formas de legitimidad
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como la legitimidad de la proximidad, donde las y los politicos deben estan cerca, tener
empatia y compasion. Para Castells (2009), la comunicacién de masas (prensa escrita,
television y radio) se establece bajo un modelo de uno-a-muchos donde existe poca
segmentacion de los mensajes y escasa interaccion con la ciudadania. En politica, el

mensaje mas simple es un rostro, con el cual se genera un vinculo emocional.

La personalizacion del poder va acompanada de una tendencia a la
profesionalizacion del poder que muchas veces le es anterior. Segun varios autores
(Norris, 2001; Offerlé, 2011) la profesionalizacion politica vino acompaniada de la
estabilizacion del sufragio universal. Podriamos definirla como “la aparicién de una
categoria de agentes especializados y profesionalizados en la conquista y el ejercicio de
un tipo particular de poder: el poder politico” (Offerl¢, 2011, p. 2). Estos agentes, los
“profesionales de la politica”, pueden definirse como aquellos varones y mujeres que
viven de o para la politica en sentido weberiano (Weber, 1972). Aquel o aquella que ve
en la politica una fuente permanente de ingresos vive “de” la politica y en el caso de no
percibir ingresos, vive “para” la politica. La profesion politica comprende los multiples
oficios de la politica, es decir, todos los profesionales que vigilan, comentan, interpelan,
o0 aconsejan a quienes hacen de la politica su profesion. La profesionalizacion viene
indefectiblemente acompafada con la especializacion, o sea, el ejercicio de una
actividad especifica de gestion de las relaciones politicas. La especializacion y la
profesionalizacion constituyen un campo politico relativamente autdbnomo. La nocion de
campo y capital politico responden a categorias de Bourdieu (2000). Segun ¢l, el campo
es microcosmos que posee reglas de juego propias y capitales especificos por los que se
lucha. La especificidad del campo politico es la distincion entre dos tipos de agentes: los

politicos profesionales y los profanos. Los profesionales pretenden una despolitizacion
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de los profanos, delegando totalmente la cosa publica en el grupo de profesionales y
permitiéndoles acaparar mejores posiciones en el campo. En otras palabras, el campo
politico es un “espacio de competencia entre agentes que, bajo el arbitraje de electores
cada vez mas numerosos, luchan pacificamente por el dominio de trofeos (posiciones de
poder politico) que estan en la base de la competencia” (Offerlé, 2011, p. 5). Cada
agente tiene una cantidad de capital politico, que lo dota de eficiencia en una coyuntura
y configuracion determinados. Podemos ver el impacto de la profesionalizacion de la
politica en las campanas electorales a través de las fases que sefiala Norris (2001) en su
analisis. La fase “moderna”, entre 1950 y 1980, inaugura un proceso de
profesionalizacion de las campafias a través de los medios masivos de comunicacion -en
especial la television- con terceros coordinando una estrategia nacional y realizando
sondeos de opinidon. Desde mediados de la década del 90, comienza una nueva etapa,
caracterizada por una profesionalizacion total, que alcanza a todas las actividades de
campaia: un incremento sustantivo de los gastos de campafia y aumento de la
contratacion de personal por sobre la utilizacion de militantes. La autora advierte alli
una segmentacion de mensajes, estrategias diferenciadas entre la television y las nuevas
tecnologias para la interaccion entre los partidos, los medios y el publico. El papel de
los sondeos de opinidn no es menor, ya que sirven como herramientas técnicas en las
democracias de audiencias para esclarecer qué divisiones explotar en el electorado. Su
utilizacion y produccion estan en manos de expertos en marketing politico, un oficio

que demuestra la creciente profesionalizacion de la politica.

La mediatizacion de la politica, por tltimo, es comprendida como “fendémeno de

legitimacion de ciertos espacios privilegiados para hacer politica y como dinamica

productora de acontecimientos publico-politicos con consecuencias sobre la distribucion
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del poder simbolico y del apoyo social” (Vommaro, 2008, p. 9). Desde la aparicion de
los medios masivos de comunicacion, para Castells (2009), toda politica es medidtica ya
que es pensada para ser difundida a través de la comunicacién de masas. Sobre esta
cuestion, Veron (1987, 1998) tiene una postura similar ya que tanto la produccion como

la recepcion de los discursos se realizan a través de los medios de comunicacion.

1.2 La division entre la nueva y la vieja era en la politica electoral argentina

En el caso de Argentina, varios autores (Pousadela y Cheresky, 2004, Rocca
Rivarola y Moscovich, 2018; Vommaro, 2006) consideran la campafia de 1983 como el
punto de inflexion entre dos formas de politica electoral. Las elecciones del retorno a la
democracia inauguraron el sistema representativo interrumpido por la dictadura civico-
militar en 1976, luego de la breve experiencia de 1973. Esta eleccion presidencial de
1983 tuvo como candidatos a Italo Luder por el Partido Justicialista (en adelante PJ) y al
finalmente electo Ratl Alfonsin por la Union Civica Radical (en adelante UCR). Los
demas candidatos no alcanzaron el 3% de los votos. En el proceso electoral del 83 se
pone a prueba el antagonismo entre dos identidades partidarias claramente marcadas, el
peronismo y el radicalismo, adicionando la supuesta certeza de que el peronismo no

podia ser vencido en elecciones libres.

Estas dos formas de politica electoral que mencionamos mas arriba, se
corresponden con los tipos ideales de Manin (1998), donde la transicion entre una y otra
es en el 83. Esta eleccion es bisagra ya que por un lado mantiene elementos de la vieja
era: los partidos politicos continuaban teniendo un protagonismo a la hora de definir el

voto, como puede verse en la masiva reafiliacion a los dos partidos histéricos. Al mismo
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tiempo, es la ultima campafa donde hubo multitudinarias manifestaciones populares,
como los “actos del millon” donde los candidatos reunieron entre un millén y dos
millones de personas en actos publicos callejeros. Por lo tanto, atin se mantienen las
formas no mediaticas de campana electoral tipicas de la democracia de partidos como
los actos masivos, afiliaciones partidarias y contacto cara a cara entre los militantes, el

electorado en general y los candidatos.

Por el otro, el elemento disruptivo que marca el inicio de una nueva era es la
consolidacion de un nucleo de votantes “indecisos” o “independientes” que marcaban la
volatilidad del voto. El papel de esta “ciudadania fluctuante” (Pousadela y Cheresky,
2004) se torna decisivo en la capacidad de definir los procesos electorales en funcion de
reacciones y actitudes frente a los acontecimientos politicos que ocurren en los periodos
de campana. El ascenso de ese tipo de ciudadania aparece ligado a la relevancia que
toman las campafias electorales. Las mismas cobran un rol protagonista situandose en el
centro de la escena politica como las instancias centrales de definicion de la orientacion
del voto por incidencia sobre los resultados (Pousadela y Cheresky, 2004). Desde ese
momento, la contingencia y la incertidumbre permanecen en forma creciente en los

procesos politicos.

Las campafias emprendidas por los dos partidos mayoritarios demuestran
también una clara division entre la nueva y la vieja era. La campaiia del PJ fue a la
antigua, centrada en la reivindicacion de una identidad partidaria. Desde la supuesta
conviccidn de que el peronismo no podia ser vencido en elecciones libres, la campafia
fue pensada desde una firme certeza de un triunfo indefectible. En sus afiches de

campaia podian leerse frases como “Los afios mas felices fueron peronistas" o
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“Peronismo es liberacidén” junto a las caras de Juan Domingo y Eva Per6n en tamafio
grande y luego menos visiblemente los nombres de los candidatos”. En ese sentido, se
puso en el centro de la escena “la liturgia peronista” en una campafia que estuvo mas
dirigida a los militantes que en provocar nuevas adhesiones. Pero sin dudas, un hecho
fundamental que explica la derrota del peronismo fue la quema de un ataad” con el
escudo de la UCR y pintado con los colores del partido, blanco y rojo. Este
desafortunado hecho fue protagonizado por el entonces candidato a gobernador por la
provincia de Buenos Aires, Herminio Iglesias, en el cierre de campaiia del PJ el 28 de
octubre de 1983. Las referencias a la agresividad y a la violencia politica del periodo
anterior fueron masivas y utilizadas en contra por su adversario. Aunque este hecho por
si solo no explica la derrota del peronismo, es ilustrativo de una ldgica de campaiia
“introspectiva” pensada s6lo generar simpatias en los suyos y no en ampliar sus

simpatizantes.

En contraposicion, la estrategia de campaia llevada adelante por Alfonsin fue
puesta en manos de un equipo profesional. Fue el primero en apelar a publicistas
profesionales que, pese a su caracter de especialistas, eran cuadros y simpatizantes del
partido. Su campafia puso el énfasis en la figura del candidato més que en la del partido
y apeld a la sociedad en su conjunto como lo demuestran los afiches donde se ve al

candidato en el centro de la escena con un sello ovalado con los colores de la bandera y

* Peiro, C. (29 de octubre de 2013). Hace 30 afios: terminaba la dictadura y el peronismo
perdia por primera vez. Infobae. Recuperado de:
https://www.infobae.com/2013/10/29/1519948-hace-30-anos-terminaba-la-dictadura-y-el-
peronismo-perdia-primera-vez/

> Agencia Télam [Editorial]. Herminio Iglesias y el ataud, clave en la derrota peronista del 83.
(29 de octubre de 2018). Recuperado de:
https://www.telam.com.ar/notas/201810/301083-herminio-iglesias-y-el-ataud-clave-en-la-
derrota-peronista-del-83.html.
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las iniciales R.A, asimilando a Raul Alfonsin con Repiblica Argentina®. También
intent6 imponer agenda apelando a nuevas divisiones sociales como “democracia contra
autoritarismo” o entre derechos humanos y arbitrariedad en el ejercicio del poder
(Pousadela y Cheresky, 2004). Para tal fin, se explotaron esos clivajes para asociar a
Alfonsin con el futuro, la democracia y la vida como lo demuestra su citada frase de
campafa "Con la democracia se come, se cura y se educa". Alfonsin, ademas habia sido
cofundador de la Asamblea Permanente por los Derechos Humanos en el afio 1975, por
lo cual logré una identificacion mas eficaz con estos valores tan importantes para el

contexto.

A diferencia del continente europeo, en Argentina la democracia de partidos
continuaba en 1983. Esto responde al caracter joven de la democracia argentina, sumado
a la interrupcion del sistema democratico por sucesivos golpes de Estado a lo largo del
siglo XX. En comparacion con las democracias europeas, los partidos de masas ya
estaban conformados a finales del siglo XIX. Esta época coincide con el contexto
internacional del auge de los medios masivos de comunicacion, donde segun la
tipologia de Manin (1998), el formato de representacion va tomando la forma de
democracia de audiencias. En la asuncion de Alfonsin, el Estado poseia casi la totalidad
de la propiedad de la television que utilizo6 sin una direccion centralizada. Dejo en
manos de dirigentes radicales o “personas de confianza” el control de los programas y la
programacion bajo una légica de tutela partidaria (Vommaro, 2008). Bajo esa estructura
fue inaugurado un proceso de “mediatizacion de la politica” ya que, en el contexto de

los afios 80, la cultura televisiva constituia una verdadera audiencia a nivel nacional

® peiro, C. (29 de octubre de 2013). Hace 30 afios: terminaba la dictadura y el peronismo
perdia por primera vez. Infobae. Recuperado de:
https://www.infobae.com/2013/10/29/1519948-hace-30-anos-terminaba-la-dictadura-y-el-
peronismo-perdia-primera-vez/
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como lo demuestra el hecho que existian televisores en el 95% de los hogares del pais

(Vommaro, 2008).

Las tres tendencias anteriormente descritas -la personalizacion,
profesionalizacion y mediatizacion de la politica- se encuentran presentes desde 1983
hasta la actualidad en el campo politico argentino. En ese sentido, han marcado
sensiblemente el periodo que abarca este capitulo, es decir, desde las elecciones
presidenciales de 1983 pasando por las de 1989, 1995, 1999, 2003 y 2007 hasta del
2011. En el caso de la profesionalizacion, es interesante destacar su intensificacion con
el correr del tiempo como lo describe Norris (2001). Asi lo demuestran las propias
actividades de campana de las elecciones de 1989 que experimentaron mutaciones: las
caravanas y recorridas suplantan las masivas manifestaciones populares mientras que las
campaias hicieron énfasis en la proximidad y en los atributos individuales carismaticos

del candidato (Rocca Rivarola y Moscovich, 2018).

E12011 es el punto de inflexion que nos lleva a analizar el periodo mas actual en
los siguientes capitulos, ya que la digitalizacion de la politica argentina se constituye
como novedad. A su vez, la aparicion de Mauricio Macri en la arena politica implicé un
cambio sustancial en las formas de comunicacién politica digital en nuestro pais,
marcando notablemente la campaiia presidencial de 2015. El caracter distintivo y
profesional de la campaia del partido Propuesta Republicana asesorado por Jaime
Durén Barba presentd caracteristicas innovadoras para el formato de campafa que se
venia sosteniendo anteriormente. Si bien muchos de esos cambios ya comenzaron a

vislumbrarse en campafias previas, esta novedad present6 un desafio para su principal
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adversario, el peronismo kirchnerista, que debid repensar sus estrategias

comunicacionales. Estas transformaciones seran parte de nuestros proximos capitulos.

Capitulo 2: ;Las redes sociales son la nueva plaza publica?

“De alguna manera es el espacio natural en donde encontrar a la ciudadania, sobre todo a la ciudadania

que no estd organizada politicamente. En algun sentido uno podria decir que las redes sociales son la

>

nueva plaza publica.’

(Entrevista virtual a Victoria, 11/02/2020)

El 26 de septiembre de 2011, en plena campaiia presidencial, Cristina Fernandez
de Kirchner (en adelante CFK) publicaba en su cuenta de Twitter (@CFKArgentina)
“Esto llega a todos, a los 40 millones. Cuando abris la hornalla, el gas sale, asi seas
radical, peronista o comunista”. Esta publicacion hace referencia a la toma de
decisiones por parte del Gobierno sobre el acceso a los servicios publicos para los 40
millones de argentinos/as. Es curioso que lo haya publicado en la red social haciendo
referencia, por un lado, a la llegada del nuevo beneficio a todos/as y también sobre la
masiva recepcion del mensaje por ese mismo canal. Este es un ejemplo de los primeros
pasos de la mayoria de las y los politicos argentinos, que abrieron sus cuentas de

Facebook y Twitter entre el 2009 y 2010.

En este capitulo, analizaremos el desarrollo de la digitalizacion de la politica
argentina que se da a partir de la campana presidencial de 2011. Esta fue la primera
campaiia desarrollada en redes sociales que marc6 el camino del ascenso de la
comunicacion politica digital en Argentina. En primera instancia, describimos el

andamiaje tedrico en torno a los conceptos de tecnologia digital, nuevos medios y redes
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sociales para, en segunda instancia, analizar las distintas visiones sobre las
transformaciones que introducen en la politica. Luego, sefialamos la trayectoria del PRO
y el uso de las plataformas digitales por su referente, Mauricio Macri, como un aspecto

clave en el ascenso de un estilo de comunicacion politica.

2.1 Democracia y redes sociales

A diferencia de los medios tradicionales, los “nuevos medios” estan en constante
evolucién y discusion. Estos medios nacieron de la interaccion entre el cambio
tecnoldgico y la comunicacion de las ultimas décadas marcadas por el creciente acceso
a Internet (Castells, 2009). Podriamos definirlos como artefactos culturales donde se
plasman los conocimientos pertenecientes a las tecnologias digitales. Estas tecnologias
digitales (teléfonos inteligentes, computadoras, tablets, etc) tienen la particularidad de
que pueden integrar en los mismos artefactos el procesamiento, reproduccion,
transmision y conversion de la informacion digital. Con fines analiticos, tendremos en
cuenta la clasificacion realizada por Scolari (2008) que determina que las caracteristicas
especificas de los nuevos medios se podrian resumir en cinco: la digitalizacion -el
pasaje del codigo analdgico al binario-, la interactividad -la interaccion entre las y los
usuarios-, la reticularidad, la convergencia y la hipertextualidad (Scolari, 2008;
Slimovich, 2014, 2016). La estructura reticular de los nuevos medios se debe a la
capacidad de ser emisor y receptor simultdneamente que, a su vez, se relaciona la
interactividad existente. Con respecto a la convergencia, es una particularidad
completamente ajena a las tecnologias analdgicas, ya que se relaciona con el hecho de
que la informacion digital funciona como una suerte de equivalente general (Zukerfeld,

2015) entre distintos artefactos. La hipertextualidad se vincula la posibilidad de vincular
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distintas fuentes de informacion por medio de enlaces.

Las redes sociales o medios sociales, como uno de los elementos que componen
los nuevos medios, son “un grupo de aplicaciones de internet construidas sobre los
cimientos ideologicos y tecnoldgicos de la web 2.0 para permitir la creacion e
intercambio de contenido generado por los usuarios” (Kaplan y Haenlein, 2010: p. 60).
En 2019, 41,6 millones de los 44,9 millones de argentinas y argentinos que habitaban en
el pais usaban internet, encontrandose en aumento en la actualidad’. De ellos, 34
millones son usuarios de redes sociales, es decir, el 76% de la poblacion las utiliz6.
Segun los estudios realizados, las redes mas utilizadas fueron YouTube (93%),
Facebook (91%), Whatsapp (91%), Instagram (68%) y Twitter (46%) existiendo
importantes diferencias sobre el uso por las distintas generaciones. Actualmente, este
conjunto de plataformas se encuentra lejos de ser estaticas, sino que estan en constante
transformacion en funcion de las necesidades de los usuarios, los objetivos de sus
propietarios, la reaccion a las demas plataformas con las que compiten y la
infraestructura econdmica y tecnologica en que se desarrollan (como se cita en Van

Dijck, 2016).

Para analizar las transformaciones que introducen los nuevos medios en general
y en redes sociales en particular en la vida politica, podemos identificar dos perspectivas
diferentes consideradas como “optimistas” y “pesimistas”. Por un lado, desde las
“optimistas” se piensa a las redes sociales como una ampliacion del espacio publico

(Fages-Ramio, 2008; Castells, 2009; Wolton, 2007) que abren nuevas posibilidades de

" En lo referido al uso de las redes sociales, es dificil encontrar datos desprovistos de
ambigiiedad. Los datos aqui mencionados provienen del informe anual: We Are Social &
Hootsuite’s (2019). Digital 2019: Global Internet Use Accelerates (informe 2019). Disponible en:
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates.
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comunicacion entre los ciudadanos y los candidatos, participando activamente de la vida
politica y habilitando una comunicacién mas directa entre ellos. Disminuyen los costos
de transaccién comunicacional, aceleran la velocidad de la comunicacion y eliminan la
distancia fisica permitiendo el intercambio de opiniones. Participacion, colaboracion y
democratizacion son las ideas que abundan en la bibliografia “optimista”. Por otro lado,
las perspectivas “pesimistas” ponen en cuestion estos espacios al sostener que el
discurso politico en las redes sociales pierde su tradicional caracter argumentativo
(Graham, Broersma, Hazelhoff y van 't Haar, 2013; Sarlo, 2011; Ques, 2012). De esta
forma, el debate politico se empobrece y se polariza por el impacto de Internet. Al
mismo tiempo, ponen en tension la cuestion de la privacidad de la informacion. Las
plataformas brindan acceso de la informacion de las y los usuarios a empresas privadas
que pueden utilizarla para maximizar sus ganancias. También interfieren en la
informacion a la que acceden los mismos usuarios ya que las redes sociales son sistemas
automatizados que programan las conexiones. Para poder reconocer aquello que las
personas quieren y anhelan, las plataformas generan un seguimiento de sus deseos y
reducen a algoritmos las relaciones entre personas, cosas e ideas dando lugar a una
conectividad automatizada (Van Dijck, 2016). Otros anélisis (Sorj, 2016) ponen el
énfasis en las estructuras basicas de poder, sefialando que contintan siendo las mismas
del pasado. Ya sean localizadas en el mundo off-line u on-line, son dominadas por las
grandes empresas y el poder politico. Los términos de competencia, manipulacion,

comercializacion y desigualdad abundan en la perspectiva “pesimista”.

Para este estudio, tomamos en consideracion ambas visiones ya que sefialan

distintas artistas de fendmenos reales. Desde ya, los nuevos medios y en particular las

redes sociales, pueden resultar tanto grandes empoderadores como nuevos modos de
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explotacion de la informacion. Por un lado, constituyen una expansion del espacio
publico ya que las y los usuarios son al mismo tiempo emisores, receptores y
productores de la informacion dando lugar a una autonomia comunicativa (Castells,
2009) en comparacion con los medios tradicionales de comunicacion. Los nuevos
medios también pueden potenciar nuevas formas de protesta y dar masividad a
fendomenos sociales. Pero a su vez, la comunicacion y en particular la socializacion se
disfruta y se ejerce a través de las mismas plataformas que explotan las actividades
sociales desarrolladas en el mundo online a cambio de ganancias econdémicas (Van
Dijck, 2016). En todo caso, en esta investigacion nos interesa estudiar el sentido que
dan las y los candidatos y sus respectivos equipos de comunicacion politica al uso de la
tecnologia como formas de accidn politica y social en el contexto de campana electoral.
Nuestras y nuestros entrevistados sefialan la complejidad del fenémeno dando lugar a

visiones “optimistas” y “pesimistas” en sus discursos:

“En las redes sociales (...) los politicos y los referentes politicos pueden presentar sus propuestas,
comunicarse con la ciudadania que aparecen como canales en algin sentido, mas inclusivos, mas
accesibles basicamente porque hoy en dia cualquiera aseveracion de cualquier politico, por ejemplo, en
Twitter, puede ser contestado publicamente por cualquier ciudadano/a de a pie. (...) De todas maneras, las
redes sociales también trabajan al igual que la television con pauta publicitaria y este punto si bien
democratiza la posibilidad de publicar una pieza, no esta democratizada de la misma manera la
posibilidad de que esa pieza se viralice.”

(Entrevista virtual a Victoria, 11/02/2020)

En este caso, la entrevistada sefala un aspecto democratizador de las redes
sociales ya que habilita una comunicacién mas directa entre las/os ciudadanos y las/os
candidatos. A continuacion, advierte la logica comercial de las plataformas para dar

cuenta de la desigualdad en la llegada a la ciudadania. En respuesta a la misma pregunta
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-sobre los cambios que las redes sociales suponen a la politica- otra entrevistada

manifiesta:

“(...) La participacion en medios, la visibilizacion en los medios tradicionales, a mi modo de ver sigue
siendo un componente mucho mas importante, mucho mas relevante y de mayor alcance que las redes
sociales. Entonces, no hay que olvidar también la desigualdad presente en la Argentina y que, hoy en dia,
es mucho mas accesible mediante un televisor o tener una radio.”

(Entrevista virtual a Sofia, 11/03/2020)

En torno al clivaje entre igualdad y desigualdad y entre democratizacion y
comercializacion, la entrevistada sefnald la brecha digital (Camacho, 2005) existente en
el pais como un factor de peso a la hora de comparar las redes sociales con los medios

tradicionales.

Desde otra perspectiva, analizamos las redes sociales como producto de los
diversos tipos de entrecruzamiento entre los discursos de los lideres politicos, los de los
ciudadanos y los provenientes de los medios masivos de comunicacion (Slimovich,
2014, 2016). Por ello, nos interesa analizar la transformacion extraordinaria que sucede
en la comunicacion a partir de la introduccion de Internet a nivel masivo y el uso de las
redes sociales. Seguin Castells (2009), la introduccién del internet marca el paso de la
comunicacion de masas (prensa escrita, television y radio) -donde el modelo es de uno-
a-muchos y sin interactividad existente- a una autocomunicacion de masas (internet y
redes sociales). Alli, la 16gica imperante es de muchos-a-muchos con creciente
interactividad y en donde el emisor y receptor se entremezclan. Actualmente, los medios
de comunicacion interactiva convergen con los medios masivos de comunicacion. De

hecho, muchas veces las redes sociales le deben a los medios tradicionales su fuente de
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legitimidad, ya que para erigirse como una “voz autorizada” deben ser retomados o
reproducidos por ellos. Por ejemplo, los mensajes que los candidatos publican en
Twitter son retomados y difundidos por los medios masivos de comunicacion -medios
legitimados- con caracter de “palabra oficial de los candidatos” (Ventura, 2016, p. 24).
No obstante, el modo en que las y los lideres politicos utilizan los medios digitales dista
del uso que hace la ciudadania de los mismos. Si la l6gica muchos-a-muchos impera en
el uso ciudadano, donde existe autonomia comunicativa para informarse, el modo que
utilizan los politicos es de uno-a-muchos, propia los medios masivos de comunicacion
tradicionales ya que existe poca interaccion del representante con los representados
(Mancera Rueda y Pano Alamén, 2013). De todas formas, el ejercicio de la ciudadania
se ve modificado por un vinculo mas directo entre representante y representado que el

existente a través de los medios de comunicacion tradicionales (Slimovich, 2016).

Para hacer frente a una campana electoral, los politicos deben y necesitan
aparecer en los medios de comunicacion para dotarse de las imagenes y de la notoriedad
adecuada, pero también para que el electorado observe en ellos las informaciones y
propuestas de gobierno. El acceso y control de los medios deviene en el maximo recurso
estratégico en momentos electorales. El elector, actualmente, siente que los medios
tradicionales pueden ser un filtro del cual prescindir en sus relaciones con los politicos,
donde es posible y deseable el contacto directo. De esta manera, las redes sociales se
constituyen como nuevos puntos de encuentros y discusion dado el vinculo més
palpable entre ellos (Ariza, 2016). En la autocomunicacion de masas, las y los
ciudadanos pueden construir su propio mundo de informacidon al consultar distintas
fuentes y medios dando lugar a una autonomia comunicativa. Por lo tanto, pueden

desestimar los mensajes emitidos por las y los politicos, motivo adicional por el cual la
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profesionalizacion politica y el marketing politico han aumentado en los ultimos afios,
dando lugar a campanas de comunicacion digital cada vez mas elaboradas con

segmentacion de mensajes.

En 2008, gran parte del éxito de la campafia de Barack Obama en Estados
Unidos fue producto del desarrollo de la misma en redes sociales (Beas, 2011; Espino-
Sanchez, 2014; Lacalle, 2012). A través del uso fructifero de tecnologias emergentes
como YouTube, Facebook o Twitter y del disefio de una campaiia del tipo participativa

o “de fuente abierta”®

en comunicacion politica, Obama logré establecer una imagen de
proximidad, empatia y contencion con las y los votantes. Tres afios después, en 2011, la
elaboracion de campaiias electorales comienza a establecer un area de ciberpolitica en

todo el mundo, que actia de forma integrada en el proceso estratégico y comunicacional

de la politica.

2.2 La campaiia virtual exitosa: el uso de las plataformas por Mauricio

Macri

“Durante estos anios y con la irrupcion del PRO, bueno, aparece con mayor protagonismo el lugar de la
comunicacion politica en la politica.”

(Ignacio Ramirez en la V Conferencia anual de AsACoP, 15/11/2019).

8La campafa de “fuente abierta”, open source o de persona a persona consiste en una
estrategia comunicacional basada en involucrar a los/as ciudadanos/as de manera individual
mediante la atencién personalizada del candidato/a (Mancera Rueda y Pano Alaman, 2013).
Uno de los cambios fundamentales en la campana de Obama, posibilitado por los nuevos
medios, fue la contribucién econdémica via internet de millones de ciudadanos/as para financiar
la campania.
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El uso de las plataformas por el lider del Juntos por el Cambio (anteriormente
Propuesta Republicana y Compromiso para el Cambio) implicé un cambio sustancial en
las formas de comunicacion politica digital en nuestro pais. A partir de la incorporacion
del asesoramiento de Jaime Duran Barba en las campaiias a jefe de gobierno de CABA
(2007 y 2011) y a presidente (2015), la comunicacion politica digital del candidato tuvo

un sello distintivo.

El partido politico Propuesta para el Cambio (PRO) aparece en escena con la
crisis del 2001. El ocaso de los partidos politicos tradicionales acompafado por la crisis
de legitimidad bajo el lema “Que se vayan todos” brindé una oportunidad excepcional
para la formacién de un nuevo partido. Mauricio Macri, que ya demostraba interés por
insertarse en la politica desde hacia afios atras (Vommaro y Moressi, 2014) aprovecho
este contexto propicio de deslegitimacion para presentarse como un outsider de la
politica tradicional, asi como también de la disponibilidad de recursos humanos y de
estructura. En efecto, varios activistas, expertos y cuadros de la UCR y el PJ, asi como
también lideres de los partidos liberal-conservadores, se encontraban disponibles y
decidieron unirse al PRO. A su vez, se produjo un efecto de “descongelamiento” del
electorado argentino (Vommaro y Moressi, 2014). EI PRO tuvo un movimiento
centrifugo, desde centro politico portefio hacia el territorio nacional. Se presenté como
“un partido de lo nuevo” en el sentido ser un cambio en las formas de hacer politica, y
como un partido “de gestion” presentandose como un administrador eficaz, honesto y
cercano. El desempefio electoral del PRO fue aumentando a partir de 2007 atrayendo a
una alta proporcion de los votos de clase media alta, que se iban sumando a su

tradicional voto de clase alta. Ademas, con el asesoramiento del experto en
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comunicacion politica, Jaime Duran Barba, la campana de PRO adquirié una identidad
fuerte y sistematica. Se adoptd el amarillo como el color caracteristico y se lanz6 una
campafa publicitaria que hacia hincapié en el caracter propositivo del partido utilizando
“lemas breves, asociados con la politica como gestion y la promocion de la intervencion
estatal, lo que ayud6 a PRO a alejarse del perfil derechista que le adjudicaban sus

criticos” (Vommaro y Moressi, 2014, p. 29).

En 2011, emprendi6 la campana para la reeleccion como jefe porteno. En redes
sociales, esta se caracterizé por un discurso que puso el énfasis en la conciliacion
apolitica puesto que se produjo una teatralizacion de la vida privada, publicando
imagenes y videos en contextos de “entrecasa”. Ademads, predomind la interpelacion al
paradestinatario y practicamente desaparecio la figura del contradestinatario que
contribuy¢ a esa imagen de concordia politica (Slimovich, 2014). Seglin Verén (1987),
todo acto de enunciacion politica se dirige, al menos, a un destinatario. Un
prodestinatario, que es aquel que participa de las mismas ideas, adhiere a los mismos
valores y persigue los mismos objetivos que el enunciador. La relacion entre ambos
cobra la forma caracteristica del colectivo de identificacion, que se expresa a través del
nosotros inclusivo y su funcién es la de refuerzo. Un contradestinatario es el adversario,
quien no comparte las mismas ideas y es excluido del colectivo de identificacion. El
lazo que los une es la inversion de la creencia: lo que es verdadero para el enunciador es
falso para el contradestinatario. Es el “contra”. El discurso del otro que habita el
discurso politico no es otra cosa que la presencia de la lectura destructiva que define la
posicion del adversario. Y, por tltimo, un paradestinatario es el ciudadano/a indeciso/a.

Se refiere a ciertos sectores de la sociedad que se encuentran fuera del juego entre
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prodestinatario o contradestinatario. El lazo que los une es la suspension de la creencia

y su funcion es la persuasion.

Por lo tanto, la estrategia discursiva de Mauricio Macri se enfoco
predominantemente hacia el paradestinatario, es decir, hacia las y los indecisos
mostrandose como un candidato benevolente -asociado a la bondad y a la cualidad de
bueno- y también conciliador ya que pone el énfasis en los acuerdos y no en los
conflictos con sus adversarios (Slimovich, 2014). A su vez, al mostrar aspectos de su
vida cotidiana, su discurso electoral se tind de emocionalidad. De este modo, existio un
enaltecimiento de la figura del paradestinatario que privilegio un tipo de discurso
politico “que hibrida el publicitario y el informativo con el politico y que interpela al

vecino y al consumidor antes que al elector” (Slimovich, 2014, p. 18).

En las elecciones presidenciales de 2015, el expresidente se destacd por explotar
parte de las potencialidades que abre la digitalizacion para vincularse de una forma
distinta con sus electores. A partir de la publicacién de contenidos personales y
politicos, se mostré6 como un hombre de familia -con fotos, videos y audios
compartiendo momentos con su hija y esposa- y utilizé la técnica de storytelling’ para
compartir la experiencia de su secuestro en 1991'°. Mauricio Macri, al igual que en
campaias anteriores, llevd a cabo una campaiia de corte emocional, creando la imagen
de un politico con sensibilidad y accesible a los ciudadanos y ciudadanas. Sus
contrincantes, Daniel Scioli y Sergio Massa, utilizaron las redes como una plataforma

adicional de campatfia, reproduciendo las l6gicas y publicidades de los otros medios de

*El storytelling o narracién de historias es una técnica que consiste en movilizar los
sentimientos del electorado a través de relatos de la vida personal (Fara, 2013).

1% |a Nacion [Editorial]. (6 de mayo de 2015). Secuestrado en un ataud: el antecedente de
Mauricio. Recuperado de: http://www.lanacion.com.ar/1790367-secuestrado-en-un-ataud-el-
antecedente-de-mauricio-macri.
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comunicacion. Llevaron la campaia territorial a los medios digitales, alli donde podrian
haber planteado nuevos temas para la campana exclusivamente digital. A diferencia de
ellos, Macri logré destacarse en este aspecto de sus contrincantes ya que incorpor6 de
una manera mas efectiva estos nuevos medios, logrando un vinculo mas directo y
emocional con el usuario-ciudadano. A su vez, como anteriormente realiz6 Obama,
utiliz6 una estrategia de campafia de “de fuente abierta” o participativa, invitando a las y
los usuarios a participar compartiendo su opinion sobre sus intervenciones en la

television (Ariza, 2016).

En la campafia presidencial de dicho afio, el candidato también utilizo las visitas
a casas de vecinos/as y “los timbreos” como legitimacion en base a las presencias de
proximidad. Estos actos estaban estructurados en torno a la capacidad de escucha y
empatia con los/as ciudadanos/as y fueron aprovechados como eje central de la
estrategia electoral (Annunziata, 2018). El objetivo de estos encuentros era ser
amplificados por las redes sociales propias del candidato y del partido aprovechando el
contacto directo que producen los medios digitales. En la actualidad, la valoracion
positiva de la proximidad, la compasion y la empatia de los/as candidatos/as lleg6 para

quedarse y estara presente en campaia electoral del 2019.

Como vimos en este capitulo, las redes sociales revisten un caracter fundamental
en la historia de la comunicacion politica del PRO. Los fundamentos tedricos de la
estrategia de Durdn Barba pueden encontrarse en su libro El arte de ganar (2009). Alli,
el autor plasma la eficiencia electoral como Unica prioridad, utilizando medios para

asegurar una victoria que sus contrincantes califican de “campafia sucia”. En el proximo
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capitulo analizaremos las estrategias de campafa de unos y otros en base a la critica al

duranbarbismo'’ y 1as nuevas formas de hacer campaa en 2019.
Capitulo 3: “La Provincia de todos”

El 18 de mayo de 2019, CFK anunci6 la formula Fernandez-Fernandez por
medio de un video publicado en sus redes sociales. En ese contexto, empezo a crecer la
expectativa sobre las candidaturas para la provincia de Buenos Aires y diez dias mas
tarde, el 28 de mayo de 2019, se oficializ6 la férmula para la provincia de Buenos Aires:
Axel Kicillof, ex Diputado Nacional (2015-2019) y ministro de Economia y Finanzas
Publicas de la Nacion (2013-2015) y Veronica Magario, intendenta de La Matanza
(2015-2019). La confirmacion de las candidaturas, fue mediante un tweet de Martin
Insaurralde, uno de los principales dirigentes que también aspiraba a ocupar la

candidatura.

Imagen 1. Dirigentes al inicio de la campaia.

Martin Insaurralde @ @m g
; Felicitaciones @Kicillofok ro, nuestra férmula en la Provincia

de Buenos Aires. Vamos a construir juntos esperanza y futuro para los

bonaerenses! @alferdez @CFKArgentina #Hay2019

Publicacidon en Twitter de la cuenta oficial de Martin Insaurralde, 28/05/2019.

" “Duranbarbismo” es una terminologia nativa, utilizada por las y los entrevistados.
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Del lado de la oposicion, el oficialismo (JxC) aposto6 por la reeleccion de Maria Eugenia
Vidal. El peso de la ex Gobernadora no fue menor, ya que desde el 2015 se consagrd
como la politica con mejor imagen en los sondeos de opinién'?, posicionandose en junio
de ese afio con un 48% de imagen positiva contra un 47% de imagen negativa'’. Frente
a esos indices, Axel Kicillof tenia un 55% de imagen negativa y un 41% de positiva. El
desafio electoral con el que se encontrd la formula fue grande. En primer lugar,
compitieron con una dirigente con amplias posibilidades de reeleccion. En segundo
lugar, tuvieron que disminuir la imagen negativa que presentaba Kicillof y revertir el
alto nivel de desconocimiento (20 puntos'*). En este capitulo, veremos las estrategias de
comunicacion politica digital de los candidatos de la formula provincial del FDT.
Primero de forma individual, comenzando con la del candidato a gobernador y luego la

de su vice, para arribar en el préximo capitulo al analisis de la integracion de ambos.

3.1 La oposicion al duranbarbismo

“Entonces, cualquier dirigente peronista (...) queria recrear o imitar o incorporar el estilo de
comunicacion de Cambiemos el cual identificaba como actualizado, contemporaneo, ganador y el

peronismo una especie de arqueologia del siglo XX que fue basicamente la sociologia del duranbarbismo

'2 paladini, E. (5 de septiembre de 2019). Elecciones 2019. Sorpresas en un ranking de
candidatos: Maria Eugenia Vidal ya no es top y Sergio Massa salié del fondo. Clarin.
Recuperado de:
https://www.clarin.com/politica/sorpresas-ranking-candidatos-maria-eugenia-vidal-top-sergio-
massa-salio-fondo 0 Ff7PXAKmE.html.

¥ D'Alessio IROL y Berensztein (2019). Humor Social y Politico (informe mensual). Recuperado
de D’Alessio IROL/ Berensztein: https://www.dalessio.com.ar/xpublico/Monitor-de-Humor-
Social-y-Pol%C3%ADtico-Junio-2019-DAlessio-IROL-Berensztein.pdf

" Lucesole, M. (22 de julio de 2019). Los intendentes peronistas buscan apuntalar a Kicillof
para evitar el corte de boleta. La Nacién. Recuperado de:
https://www.lanacion.com.ar/politica/los-intendentes-peronistas-buscan-apuntalar-a-kicillof-
para-evitar-el-corte-de-boleta-nid2269960
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propuso eso.”

(Ignacio Ramirez en la V Conferencia anual de AsACoP, 15/11/2019).

En el dispositivo de representacion, el discurso cumple un papel fundamental ya
que es uno de los modos en que se interpela a la ciudadania, se pretende legitimidad y se
consiguen apoyos (Retamozo, 2014). Las redes sociales son uno de los espacios donde
las y los politicos pueden vincularse con la ciudadania sin intermediacion de periodistas.
Pero en su lugar intervienen los equipos de comunicacion de las y los candidatos en la
elaboracion. Veron (1998) diferencia la etapa de produccion del producto final
entendido como un producto discursivo que aparece en pantalla para el publico. El
producto final es una configuracion discursiva profundamente heterogénea ya que es
resultado de multiples negociaciones realizadas en la etapa de produccion. En ella,
intervienen las estrategias -como decisiones racionales que implican el calculo- del
candidato o candidato, las del equipo de comunicacion y las de los medios en una
negociacion que da como resultado el producto discursivo final como una estrategia
emergente””. Teniendo en cuenta estos aportes, analizaremos la etapa de produccion de
la estrategia de la campana de Axel Kicillof desde la vision de sus consultores politicos

para luego visualizar el producto discursivo final plasmado en redes sociales.

En la etapa de produccion, existié un elemento de la estructura discursiva que
marco sensiblemente la identificacion de los actores politicos. El antagonismo como
nosotros'y ellos impulsé colectivos de identificacion distintos en lo que respecta a la
forma de realizar campatfias. El nosotros identifica al FDT como un todo y mas

especificamente el equipo de comunicacion de Kicillof. Este se define en oposicion a un

% El producto discursivo final es una configuracion de una gran variedad de operadores de
comunicacion (Verén, 1998).
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ellos encarnado en el asesoramiento de Duran Barba a JxC y en particular al modelo que
Maria Eugenia Vidal y Mauricio Macri representan. Asi también lo mencionan los

consultores:

“Yo siempre usaba como ejemplo que éramos Cambaceres yendo a jugar al Camp Nou con
Barcelona. La Gobernadora Vidal tenia un handicap muy alto y nosotros empezabamos muy de abajo.”

(Jésica Rey en la V Conferencia anual de AsACoP, 15/11/2019, destacado propio).

El sujeto nosotros necesita de un enemigo con el cual identificarse de forma
negativa, en el cual ellos cumplen el rol de definir estos valores. JxC es, desde esta
vision, un producto prefabricado del marketing politico de Duran Barba. El sentido dado
por ellos al marketing es negativo, ya que busca la eficiencia electoral (los fines) por
sobre los valores éticos y politicos (los medios). Esta preponderancia de los fines por
sobre los medios es tipicamente maquiavélica. En contraposicion, el equipo del FDT
pondera los medios por sobre los fines, buscando una direccion ética sin priorizar el
resultado final de la eleccion. Desde su Optica, la oposicion a ellos se expresa en la
busqueda de autenticidad, espontaneidad y en la direccion €tica que orienta la campana.

En palabras de las y los consultores:

“(...) el desafio nuestro era adaptarnos a las caracteristicas y a las ideas que el candidato queria contar,
queria compartir y expresar que tenian que ver con la historia y la pertenencia politica del grupo,
entonces, no pensamos la campafia bajo inicamente bajo la dictadura de la eficiencia electoral.”

(Ignacio Ramirez en la V Conferencia anual de AsACoP, 15/11/2019).

La direccion ética a la que hacen mencion reivindica el lugar de lo
esencialmente politico en los procesos electorales. Involucra las preguntas jcudl es el

mensaje que este candidato viene a compartir? ;qué tiene para aportar al futuro? y
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coloca en el centro de la escena el cuestionamiento sobre los medios legitimos para
ganar un voto. Esta direccion ética prioriza el mensaje politico que difunde ideas y
valores en comparacioén al vacio ideoldgico que sefialan al PRO. Desde ese angulo,
discute con el marketing politico la concepcion de la comunicacion politica. Si desde el
duranbarbismo la comunicacion fue pensada como una herramienta tecnologica
orientada al triunfo, desde el FDT fue un vector para transmitir distintas propuestas
politicas hacia la ciudadania y que mantiene una estrecha relacion con la reflexion sobre

la cultura democratica:

“La comunicacion, seguramente tiene que conjugar las ganas y la necesidad de optimizar el
desempeiio electoral para una campaifia, pero también tiene que conjugar con el sistema de valores y
condiciones que forma parte de ese espacio o la responsabilidad democratica de cualquier comunicacion
publica.”

(Ignacio Ramirez en la V Conferencia anual de AsACoP, 15/11/2019).

A su vez, frente a una estrategia que se presentaba como la tnica eficiente para
ganar una eleccion, imponiendo una guia de accidn para distintos contextos, el sujeto
nosotros se define desde la diferencia, reivindicando la autenticidad y la espontaneidad.
De esta forma, sefialan adaptarse a las caracteristicas propias del candidato y no regirse
por la “dictadura de la eficiencia electoral ”. Con respecto a este punto, es interesante
mencionar la oposicion explicitada por los sujetos en torno a la “campana limpia” frente
a la “campafia sucia” que se vincula con el papel de la verdad y la mentira en la
comunicacion politica. Asi, sefialan que el unico fin de la estrategia duranbarbista es
ganar las elecciones y desde ese summum bonum consagran la técnica del ataque como
herramienta fundamental. De este modo, atacar y defenderse se vale tanto de

argumentos validos como de mentiras, noticias falsas y difamaciones que la convierte
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en una “campafia sucia”. Como mencionan las y los consultores:

“Y creemos que aquella idea del “Arte de ganar” como tnica receta, como tnico modelo que legitima y
consagra la posibilidad del ataque (...) merece una discusion por la relacion entre eso y la verdad
necesariamente lleva a una serie de mentiras y caracterizaciones destinadas a explotar el odio y los
miedos sociales.”

(Ignacio Ramirez en la V Conferencia anual de AsACoP, 15/11/2019, destacado propio.)

El sefalamiento de las “campanas sucias” emprendidas por el duranbarbismo es
de larga data. Las denuncias se remontan a las elecciones portefias de 2011, donde el
consultor fue procesado por “campaifia de difamacion” contra Daniel Filmus'®. Luego,
se repitieron en las elecciones de 2015 y 2017. Asi lo menciona el propio candidato en

una nota periodistica:

“La otra parte de la campafia, ahora, es un ataque concertado de manera conjunta y muy masiva contra
mi, con legisladores haciendo campafia sucia y atacandome no con elementos de mi gestion como
ministro de Economia sino con mentiras. El problema que tienen no es solo conmigo, porque las
campaiias basadas en la mentira se agotan.”

(Axel Kicillof, entrevista concedida a Pagina 12, 28/07/2019, destacado propio.)"”’

Algunas de estas afirmaciones no son solo producto de la opinion del equipo del
FDT, sino que Duran Barba y Nieto lo explicitan en su libro El arte de ganar (2009).
Ante la pregunta “Pero como, ;se trata simplemente de ganar las elecciones? Nuestra
respuesta es si.” (p. 191) afirman que su objetivo es ganar las elecciones y un medio

legitimo para lograrlo es una estrategia profesional de ataque bien dirigida: “no ataque

'® Ambito [Editorial]. (18 de agosto de 2015). En 2012, Duran Barba ya fue procesado por
"campanfia sucia". Recuperado de: https://www.ambito.com/politica/en-2012-duran-barba-ya-
fue-procesado-campana-sucia-n3903738

17Granovsky, M. (28 de julio de 2019) Vidal es el marketing eterno. Pagina 12. Recuperado de:
https://www.pagina12.com.ar/208808-vidal-es-el-marketing-eterno
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al adversario porque le cae mal. Ataque porque persigue un objetivo. Para ganar, a
veces es conveniente alabar a personajes odiosos o atacar a otros simpaticos. Esto es

politica, no un campamento de verano.” (p. 176).

En oposicion, la idea de “la campafia limpia” como estrategia se basa en
transmitir las ideas politicas y propuestas que el candidato, sin caer en confrontaciones
ni utilizar mentiras y difamaciones para hundir a otros/as. Sefialan que apelaron a la
verdad en un recorrido electoral plagado de obstaculos. A su vez, existe un gran
componente moral en estas observaciones. Qué es la verdad y la mentira en las
campafias electorales es muy ambiguo y depende del posicionamiento de los actores
sobre el universo de valores del contrincante. Por lo tanto, la direccion ética que sefialan
como propia se sostiene con la base de la campafia limpia que transmite la verdad. A su
vez, la verdad significa utilizar la comunicacion electoral como transmisora de ideas y
propuestas esencialmente politicas. Como sefiala Kicillof cuando le preguntan sobre la

campafa de Vidal:

“P/12: ;La campafia de Juntos por el Cambio subraya el combate al narcotrafico y la preocupacion por la
seguridad? ;Les preocupa ese sesgo?
A K: No nos preocupa la campafia de Vidal y Macri. Nos preocupa la realidad.”

(Axel Kicillof, entrevista concedida a Pagina 12, 28/07/2019).

Ante esta pregunta, el candidato podria haber respondido de distintas maneras,
pero decidi6 no entrar en enfrentamientos ni apreciaciones personales. Centrd su
atencion en la realidad, apelando a relatar la verdad de lo que estaba pasando en la
Provincia y sus diferentes propuestas politicas. Por oposicion, “la campafia sucia”

carece de direccion ética y solo tiene en cuenta la eficiencia electoral, arriesgando
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cualquier medio para ganar un voto. En ese sentido, utiliza mentiras y ataques como
forma principal de estrategia electoral. Resumimos las distintas oposiciones planteadas

a lo largo de este apartado en la siguiente tabla:

Tabla 1. Caracteristicas de los colectivos de identificacion:

Nosotros (FDT) Ellos (JxC)

Autenticidad y espontaneidad Producto prefabricado del marketing politico
Direccion ética Eficiencia electoral

Los medios por sobre los fines El fin justifica los medios

Campana limpia Campana sucia

Verdad Mentiras y ataques

Fuente: Elaboracion propia.

Retomando la cita que introdujo este apartado, el duranbarbismo en los ultimos
afios produjo el efecto de presentarse como un estilo de comunicacion actualizado,
contemporaneo y ganador. Ante un escenario electoral donde la principal oponente fue
una candidata duranbarbista, 1a oposicidon entre nosotros y ellos tomé un lugar central
la etapa de produccion del discurso (Veron, 1998). Con el objetivo de diferenciarse,
produjeron una serie de posicionamientos de orden moral como ejes de la estrategia
virtual. En Tabla 1 vemos las caracteristicas que los actores oponen a JxC y forman
parte de su identidad electoral. Asi, denominaron al duranbarbismo como un producto
prefabricado del marketing politico donde su tinico objetivo era la eficiencia electoral.
Frente a eso, reivindicaron la autenticidad y espontaneidad de la comunicacion politica

a través de una direccion ética que comunicara esencialmente ideas y propuestas.
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Dotaron de valor la concepcion de la verdad como el medio legitimo para competir en
las elecciones, en desmedro de las mentiras y ataques entre adversarios/as. Mientras que
un resultado electoral exitoso fue el valor supremo del duranbarbismo al utilizar
cualquier medio ilegitimo, la verdad para el FDT justificé los fines (ganar o perder una
eleccion) por el lugar ético y moral que le otorgaron en el discurso politico. A su vez,
estas caracteristicas definieron las concepciones de “campafia limpia” y “campafia

sucia” de nuestros interlocutores.

3.2 Cuando el Clio le gano al Big Data

(Cual fue la especificidad de la campafia de Axel Kicillof? Fuera de retomar las
caracteristicas enunciadas en el anterior apartado -como una campana que intentd
diferenciarse del duranbarbismo- podriamos definirla como una campafia participativa
que se jacto de reivindicar la integralidad, la alegria y la austeridad. Vamos a analizar
cada caracteristica por separado con el objetivo metodoldgico de desentrafiar cada
instancia discursiva, aunque en la realidad constituyeron un todo integrado en una

estrategia de campafia homogénea.

En cuanto a la referencia de una campafia participativa, “de fuente abierta” o “de
persona a persona”’, como lo hemos mencionado anteriormente, consiste en una
estrategia comunicacional basada en involucrar a los/as ciudadanos/as de manera
individual mediante la atencion personalizada del candidato/a (Mancera Rueda y Pano
Alaman, 2013). Asi, “desarrolla relaciones con cada una y uno de los futuros votantes,
facilitando la relacion de todos ellos entre si y promoviendo la relacion de todos con las

personas de su alrededor” (Rubio Nuiez, 2009, p. 136). En el caso de la campana
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presidencial de Obama en 2008, la estrategia participativa en redes sociales fue seguir a
través de su perfil de Twitter a otras 168.000 cuentas. Es decir, sigui6 casi al mismo
numero de personas que lo seguian, ademas de leer sus mensajes y responder casi la
totalidad de los mensajes enviados por las y los ciudadanos en todas sus plataformas
(Mancera Rueda y Pano Alamén, 2013). Ademas de generar una imagen de proximidad
y reciprocidad en las respuestas, utilizo las redes para promover la contribucion
econdmica via internet de millones de ciudadanos/as para financiar la campafa. En el
analisis de nuestro candidato, este aspecto de la estrategia participativa no fue retomado
por él. La cantidad de usuarios seguidos es escasa -al momento no sigue mas de 217'%-
y la tasa de respuesta de comentarios -en general agradeciendo elogios- es baja. Por el
contrario, el aspecto participativo puede verse en el material posteado en sus redes,
donde abundan las piezas musicales compuestas por bonaerenses, asi como videos
compuestos por los testimonios de varias ciudadanas y ciudadanos'. En otras
ocasiones, agradecio la participacion y el carifio recibido por redes sociales, como puede
verse en el texto publicado en Facebook del 25/07/2019: “Muchas gracias a todos y a
todas los que me escriben, los que me transmiten su afecto, me cuentan su situacion
personal y la realidad que los atraviesa. Los voy leyendo y respondiendo de a poco ya

que son muchos”. Sobre este punto explicitan las y los consultores:

“Queriamos mostrar que era una campafia participativa, que cada bonaerense era parte de esa campafia y
que estabamos construyendo entre todos y bien desde abajo, que, en vez de gastar millones en la
campaiia, era una campaiia hecha por millones.”

(Jésica Rey en la V Conferencia anual de AsACoP, 15/11/2019, destacado propio.)

'® Enero de 2020.

% Ejemplo de esto es la publicacidn en el Facebook oficial del candidato (20/07/2019), titulada
“Axel en una palabra”, donde varios/as bonaerenses expresan distintas opiniones positivas
sobre él. Disponible en: https://www.facebook.com/watch/?v=523977564818195
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Vale la pena destacar que existieron varios “jingles” extraoficiales que
circularon en redes sociales que mezclaron las imagenes del candidato con ritmos de
cumbia, disco y canciones de moda. Algunos de ellos fueron compartidos en las redes
sociales del propio candidato agradeciendo sus aportes. De esa misma forma, existieron
pedidos directos del candidato a las y los usuarios para que los usuarios compartieran
otras canciones como “Llegando, llegaste” de Piero de Benedictis que se convirtid en la

cancion principal de la etapa final de la campana como se ve en la imagen 2:

Imagen 2. Identificacion de la campafia participativa:

Axel Kicillof
B de octubre de 2078 - B
Al igual que toda nuestra camparia, este video se hizo con la parficipacion

detodis.

Gracias por las fofos y videos que nos enviaron desde distintos lugares de
la Provincia.

Esta llegando un Gobiemo diferente, austero, honesto y participativol

#Llegando
#AxelGobemador

ooa 12 mil 1.8 mil comentarios 2.8 mil veces compartido

Publicacion de Facebook de la cuenta oficial de Axel Kicillof (09/10/2019).

De alli que es eslogan de campaiia fue una “Provincia de Todos”, reforzando la
idea de que la campana se construy6 entre todos y para todos. También, hace referencia

a la cuestion redistributiva de las propuestas de campafa, donde planted el
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congelamiento de las tarifas de servicios basicos y el impulso a la produccion como
medio de generacion de trabajo. Las invitaciones a las y los ciudadanos a contribuir por
redes sociales podrian definirse en tres formas de participacion como podemos ver en la

imagen 3:
A. Contribuciones econdmicas a través de su pagina web
B. Participacion en la fiscalizacion y volanteos

. . ~ . . .2
C. Difundir la campaiia en las redes sociales de cada usuaria y usuario®

Imagen 3. Distintas formas de participacion:

Axel Kicillof b
Gobernador
Axe' ToD &S Me gusta esta pagina - 30 de julio de 2019 - @

Esta campaiia la hacemos entre todos y todas por
eso tu participacion es fundamental & .

Muchas gracias a los que ya se sumaron a participar

APORTA con contribuciones o . . i
Tod{ s invitados a visitar mi nueva pagina §

econdmicas o en especie

axelgobernador.com

PARTICIPA en la fiscalizacién y QO 42mil 260 comentarios
volanteo 926 veces compartido

DIFUNDI la campafia en las redes

Publicacion de Facebook de la cuenta oficial de Axel Kicillof (30/07/2019).

Con respecto a las dos primeras formas, no es el objetivo de este estudio analizar
lo que ocurri6 en el plano econdmico (financiamiento de la campaia) y la agenda

territorial (fiscalizacion y volanteo) que fueron promovidas con menor intensidad que el

20 Pagina web de la campania (al momento ya no esta disponible): www.axelgobernador.com
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tercer elemento: participacion y difusion en redes sociales'. Es necesario mencionar un
elemento disruptivo de la campaiia participativa de Kicillof con respecto a las anteriores
de este mismo caracter, la de Obama en 2008 y la de Macri en 2015. Alli donde los
anteriores utilizaron una estrategia de comunicacion personalizada para involucrar a la
ciudadania de forma individual, Kicillof matizo6 esta individualizacién con componentes
tipicos del discurso populista (Retamozo, 2014). El mas significativo, fue la referencia
al pueblo con la especificidad plebeya de representar a los perjudicados de la
comunidad. En la interpelacion aparece el componente de movilizacion y de
representacion del pueblo. De esta forma, se agregd un componente colectivo y popular
en comparacion con las estrategias de campaiia participativa mencionadas que hicieron

énfasis en la individualizacion.

Otro aspecto de la campana fue su integracion con los distintos niveles:
nacional, municipales y partidaria, cuestiones destacadas en las comunicaciones de las y
los consultores encargados de la coordinacion de la campafa. Eso se corrobora en el
timeline* del candidato donde se menciond y mostrd repetidamente con las y los
candidatos a intendentes de los municipios bonaerenses que visitd. Principalmente, se
integrd con la campaia presidencial de Alberto Fernandez y CFK dando difusion a los
contenidos publicados por ellos. Ademas, produjeron material propio sobre qué opinan
los mismos de Kicillof. En la Imagen 4, podemos ver a Alberto elogiando las
capacidades personales y politicas del candidato, al presentarlo como un “hombre
honesto, capaz e inteligente” y sefialando su competencia de revisar o cambiar sus

opiniones ya que “la necedad no es una caracteristica de Axel”. Esta caracteristica lo

2! Dentro del relevamiento digital, es la unica publicacion que menciona las dos primeras
formas. Luego, sistematicamente se hace referencia a la tercera.

2 E| “timeline” es el espacio que una red social le dedica a los contenidos publicados, es decir,
es la linea del tiempo de cada una de las redes sociales.
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presenta como un lider del consenso instrumental que, como teoriza Eduardo Fidanza
(2020), son lideres moderados que enfatizan la superacion de las divisiones y la unién

nacional.

Imagen 4. Difusion de las opiniones de otros/as sobre el candidato.

Pongamos'en la provinCiaf@@8uenos Aires

a un hombre honesto, capazenntelig

PR = o @O
Alberto sobre Axel - #AxelGobernador #HayFuturoParaVos
116,325 vistas - 22 jul. 2019 i 53 & 10 4 COMPARTIR = GUARDAR  «.s
Axel Kicillot

#Axelgobemador #HayFuturoParavas

MOSTRAR MAS

Publicacion del canal de Youtube oficial de Axel Kicillof, 22/07/2019.

En esa misma linea, se utiliz6 las funciones de “reposteo” a las publicaciones del
Frente de Todos que integra a todas y todos los candidatos del pais. La funcion de dar
difusion a la opinidn y posteos de los candidatos presidenciales no respondio6 s6lo a una
cuestion jerarquica, sino también al apoyo de los sectores populares a la figura de CFK,

sobre todo en el Area Metropolitana de Buenos Aires (AMBA)®.

Asi mismo, fue una campafia que pese a la dramatica situacion que vivia la

2 |nfonororeste [Editorial]. (23 de julio de 2019). Con numeros en mano, Cristina baja al
conurbano para reforzar la imagen de Kicillof. Recuperado de:
http://infonoroeste.com.ar/nota/26527/con_numeros _en_mano_cristina_baja_al conurbano par
a_reforzar la imagen de Kkicillof
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Provincia en términos socio-econdémicos, buscé transmitir alegria, esperanza e

incorpor6 elementos humoristicos para transmitir esas emociones:

“Una campafia alegre, que tuvo momentos festivos (...) y fundamentalmente colectiva en relacion a la
institucion por los valores que esta campafia también quiso dar.”

(Ignacio Ramirez en la V Conferencia anual de AsACoP, 15/11/2019)

En redes sociales utilizaron en abundancia los llamados “bloopers™ de las
recorridas del candidato por los 135 municipios bonaerenses, asi como el recurso de
difundir recreaciones de las canciones de campaia donde el protagonismo lo tenian las
y los ciudadanos. Este aspecto, reforzé mas la proyeccion de una campana participativa
que incorporaba elementos alegres y humoristicos. Un ejemplo de esto es la publicacion

de Twitter de la imagen 5:

Imagen 5. Elementos alegres y humoristicos de la campaia:

Axel Kicillof & N

@Kicillofok

Tenemos muchas ganas de tener una provincia distinta

#AxelGobernador -@:- =2
#FuturoConTodos

12:55a. m. -

29 jul. 2019 - Twi

1.5 mil Retweets 5,2 mil Me gusta

Publicacién de Twitter en la cuenta oficial de Axel Kicillof, 29/07/2019.
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En la imagen 5, vemos un video corto del candidato saludando a bonaerenses.
En ¢él, describen distintos tipos de “besos”, a través del humor, el carifio y apoyo
recibido en la recorrida territorial. A su vez, es una manifestacion de la espontaneidad
que nuestros interlocutores se adjudican como caracteristica de campafia, al mostrarse
como transparente y “cercano al pueblo.” En este punto se integrd con la oposicion
entre nosotros 'y ellos ya que la espontaneidad discute con el duranbarbismo como
producto manufacturado del marketing politico. Identificaron a los adversarios como
gestores de una campana que utilizo “el odio y la gestion de los miedos colectivos”
como principales clivajes sociales y como forma de polarizar la eleccion, segun las
entrevistas brindadas por el equipo de comunicacion del candidato. A nuestro parecer, la
acusacion mas representativa del odio y de las “mentiras industriales” de JxC fue tratar
a Kicillof de comunista. El candidato a vicepresidente de JxC, Miguel Angel Pichetto,
declar6 que “el kirchnerismo de la Provincia lleva a un hombre que tiene sus origenes
en el Partido Comunista.”** La acusacion tuvo como fin descalificar a Kicillof como
miembro del peronismo e invalidar su candidatura a través de un prejuicio tipico de la
Guerra Fria, como es el clivaje entre comunismo y capitalismo. El final de esa
acusacion fue la respuesta que dio el Partido Comunista a los dichos de Pichetto, como
podemos ver en la imagen 6. A través del humor, desestimaron la veracidad y ademas

disputaron la critica sobre la etiqueta de comunista como forma de descalificacion

politica.

Imagen 6. Respuesta ante uno de los ataques recibidos:

#|nfobae [Editorial]. (14 de junio de 2019). Camparia caliente: Pichetto calificé de "comunista” a
Kicillof y el kirchnerismo le respondié acusandolo de "ladron”. Recuperado de:
https://www.infobae.com/politica/2019/06/14/campana-caliente-pichetto-califico-de-comunista-a-
kicillof-y-el-kirchnerismo-le-respondio-acusandolo-de-ladron/
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Partido Comunista CABA @ComunistasCABA - 14 jun. 2019 b
Estimado @MiguelPichetto: le queriamos aclarar que @Kicillofok no
pertenece a nuestras filas pero nos cae diez puntos y compartimos con €| el
amor por los gatitos. Esta imagen acusatoria es apocrifa. Saludos cordiales.

#EsConTodos #EsConTodxs #EsConTodas

0 30PABCTE

Q0 493 1 5.3 mil O 11,7 mil T

Publicacion de Twitter del Partido Comunista de CABA (14/06/2019)

Por ultimo, un aspecto fundamental de la campaiia de Kicillof fue transmitir la
sensacion de austeridad a los electores. Esto se condice con la busqueda de una imagen
plebeya con referencia a los sectores populares identificados en la categoria de pueblo.
Es asi que se utiliz6 un coche Clio de 4 puertas -un modelo econémico que fue apodado
"el kicimovil">- para organizar la estrategia territorial de recorrer los 135 municipios
bonaerenses. Esas visitas y recorridas fueron sistematicamente anunciadas y difundidas
a posteriori en sus redes sociales, tanto en el caso de su unicidad como el resumen de
varias de ellas. Asi mismo, utiliz6 otros simbolos que refieren a lo popular como
compartir el mate y adoptar mascotas en una Clinica Veterinaria Municipal de
Berazategui. Desde su vestimenta, el medio de transporte elegido y hasta sus
costumbres son identificaciones que transmiten la sensacion de austeridad y sencillez

para dar una imagen de honestidad. La cuestion de la austeridad también hace referencia

sued, G. (21 de julio de 2019). A bordo del "Kicimdvil": intimidad de una campafa a todo o
nada con espiritu amateur. La Nacién. Recuperado de: https://www.lanacion.com.ar/politica/a-
bordo-del-kicimovil-intimidad-de-una-campana-a-todo-o-nada-con-espiritu-amateur-nid2269729.
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a los recursos econdomicos invertidos en la campaifia. Fue una campafia low cost en
comparacion con otras, como lo fue la campafa de Vidal. En el acto de cierre de
campafa previo a las P.A.S.O que tuvo lugar en Merlo, participaron Kicillof, Magario y

CFK. Alli, la ultima expres6 la desigualdad en el presupuesto de campana:

“Nunca vi una campaifia a gobernador como la que ha realizado Axel Kicillof. Yo me acuerdo de las
criticas que se hacian al aparato, la verdad que verlo recorrer la provincia, 300 mil kilémetros cuadrados,
a bordo de un pequefio auto, acompafiado inicamente de tres personas, y competir con helicopteros y
recursos econdmicos... es la campaiia de David y Goliat”

(CFK, acto de cierre de campaiia, 08/08/2019, destacado propio.)

Al igual que la expresion de “David y Goliat” hace referencia a la batalla entre
un gigante y un pequefio, en ese mismo acto manifestaron que fue “una campaia
desigual” en términos de presupuesto. Pero, a bordo de “un pequeiio auto” conocieron
de primera mano la experiencia de las y los ciudadanos. Este aspecto se relaciono con la
busqueda de cercania y de transmitir una imagen honesta, espontanea y en concordancia
con el contexto de la Provincia. También, la austeridad de la campafia se vincul6 con la
dificil situacion socio-econdémica que vivia la Provincia luego de 4 afios del gobierno de

PRO-Cambiemos.

Con respecto a la relacion entre la campaiia territorial y la campafia digital,
existid una gran difusion de las actividades territoriales en redes. Asi vemos una
colonizacion de la territorialidad en la virtualidad ya que el objetivo buscado fue un
impacto territorial. Aunque existieron publicaciones exclusivamente pensadas para
redes sociales -como es el caso de “Axel en persona” donde abre las puertas de su casa-

casi la totalidad de los recursos utilizados fueron del recorrido de la Provincia a bordo
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del Clio. En ese sentido, podriamos afirmar que la estrategia digital fue un espejo de la
territorial. Como resumen de este apartado, incluimos un grafico de los principales
aspectos de la estrategia de campana del candidato que hemos denominado como una

campafa participativa colectiva que incorpora rasgos de lo popular:

Grafico 1. La campaiia participativa colectiva de Axel Kicillof:

Espontanea Integrada

Campaiia
participativa colectiva
de Axel Kicillof

Revaloriza
lo politico

Austera

Fuente: elaboracion propia.

En su conjunto, la busqueda de proyectar una campafia diferente al
duranbarbismo se baso en su rasgo participativo. Pero, incorpord la reivindicacion de lo
popular en esa participacion asi como el lugar de lo politico en el dispositivo electoral.
A su vez, busco transmitir las sensaciones de austeridad, espontaneidad, emocionalidad

e integrarse con los distintos niveles de la campaiia del FDT.
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3.3 De La Matanza a la vicegobernacion

“¢Cual va a ser mi rol? Acompariarlo a él. El tiene capacidad para muchisimas cosas, sabe de economia,
de produccion. (...) Tengo cardacter, Axel va tener una vicegobernadora en serio. Sin duda que tengo

cardcter, por eso va a ser importante el rol. Soy mujer, creo que lo complemento desde ese lado. Vamos a

s

ser una buena dupla gobernando.’

(Verénica Magario, 06/10/2019).%

(Cual fue el rol de la candidata a vicegobernadora?, ;Cuales fueron los rasgos
que nos llevan a diferenciar su campafia de la emprendida por Kicillof? Sin duda su rol
fue acompaiiar a Axel Kicillof en la dupla provincial, pero fuera de complementarse
como una estrategia unificada que veremos en el proximo capitulo, su estrategia de
campaiia tuvo especificidades por si misma y en comparacion con la de su compatfiero

de formula.

El caracter general de la estrategia fue una campafia negativa. Las campafias
negativas se caracterizan “por atacar al oponente en lugar de promover las cualidades
positivas del candidato o partido emisor” (Pérez Damazo, 2014, p. 7). Su objetivo es
resaltar los defectos del adversario o de la oposicion més que a destacar las virtudes del
propio candidato, partido, propuestas o posicionamientos politicos (Garcia Beaudoux y
D’Adamo, 2013). Esta estrategia de comunicacion politica se canaliza a través de
mensajes negativos que, por su naturaleza emocional, generan una mayor aprehension
en la memoria de la audiencia. Existen diferentes posturas acerca del efecto de las

campafias negativas sobre el voto. Por un lado, una perspectiva plantea como ventaja la

Cottet, F y Suarez, M. (6 de octubre de 2019). Tengo caracter, Axel va a tener una
vicegobernadora en serio. Letra P. Recuperado de: https://www.letrap.com.ar/nota/2019-10-6-
9-40-0--tengo-caracter-axel-va-a-tener-una-vicegobernadora-en-serio.
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influencia de las campafias negativas por sobre las positivas, debido a que las emociones
negativas tienen mayor impacto en la memoria de los electores. Sin embargo, otras
perspectivas apuntan a las desventajas que presentan, ya que pueden perjudicar a
quienes las emiten al ser percibidos como candidatos/as agresivos/as (Pérez Damazo,

2009). Desde su equipo de comunicacion resaltaron el uso de la campafia negativa:

“La campafia negativa que se hizo, se hizo principalmente desde Twitter y una parte en
Facebook. También de la mano de la estrategia territorial y de los medios de comunicacion habia
campafia negativa (...). Eso fue uno de los ejes estratégicos mas alla de las publicaciones puntuales.”

(Entrevista virtual a Sofia, 11/03/2020)

En el fragmento de la entrevista, vemos que las y los entrevistados diferenciaron
los canales de transmision de la campafia negativa. Principalmente se enfoc6 a Twitter y
Facebook, siendo la primera una red social que “apela al circulo rojo politico
periodistico” y la segunda a un publico mas general. Cuando pedimos una definicion
sobre lo que llamaron “circulo rojo” lo definieron como un conjunto de periodistas
politicos/as, miembros/as de la élite politica y miembros/as del establishment
econdmico. Es decir, personas con alto capital social y politico que forman un d&mbito
cerrado al que van dirigidos los posteos publicados en Twitter. Asi mismo, remarcaron
la homogeneidad de la campana negativa en la campafia territorial y en los medios de
comunicacion tradicionales. En el caso de la vicegobernadora, esta estrategia fue
matizada con otros aspectos de caracter conciliador y prepositivo que disminuyeron el
tono agresivo del mensaje. En particular, fue una estrategia adoptada para captar a las 'y
los paradestinatarios conservando “el nicleo duro” de los votantes, es decir, los
prodestinatarios (Veron, 1987b). La estrategia tuvo un efecto simplificante ya que el

mensaje divide al campo politico entre los “buenos” y los “malos”, un contenido muy
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eficiente debido al grado de polarizacion politica de la Argentina. En relacién a lo

dicho:

Imagen 7. Elementos de la campafia negativa:

@magariovero

Q Verénica Magario & ~

El sueldo de los trabajadores tiene que alcanzar todo el
mes. Es inconcebible que una familia no pueda llenar la
heladera.

Pero el Gobierno de Macri y Vidal decide favorecer a los
supermercados y no aplicar la Ley de Defensa de la
Competencia.

‘ _\ - Aumento de los alimentos
l.i - 0
5 + 259%
| |
H en 6 meses
115 Retweets 193 Me gusta

Publicacion de Twitter de la cuenta oficial de Veronica Magario (02/07/2019).

El carécter prepositivo y al mismo tiempo critico de las publicaciones dio a la
ciudadania una imagen sobre las capacidades de la candidata para resolver distintas
problemadticas. Al mismo tiempo que suavizo6 el caracter de la critica para que no ser
percibida como explicitamente agresiva. En la imagen 7, vemos que en el primer
parrafo -que genera la primera impresion- establece los ideales politicos de un posible
futuro gobierno (que los trabajadores lleguen a fin de mes y llenen la heladera). En el
segundo, vemos la critica al oficialismo basada en datos econdmicos y un razonamiento
simple que moviliza sentimientos negativos como miedo, bronca y odio (que Macri y

Vidal deciden favorecer a los supermercados y no a los trabajadores).
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Podria argumentarse que Axel Kicillof también usé el recurso de la campana
negativa en redes sociales debido a sus ocasionales criticas al gobierno de turno. Lo
segundo es cierto, lo primero no. Las estrategias del candidato a gobernador fueron
distintas. En nuestra sistematizacion de datos digitales, hallamos 13 publicaciones de
Kicillof que mencionan criticas a la ex-gobernadora Vidal, mientras que existieron unas
26 que la mencionan de parte de Magario. Es decir, la vicegobernadora us6 el doble este
recurso, convirtiéndolo en su estrategia principal en la esfera digital. En la imagen 8

podemos ver otro ejemplo de estas publicaciones que abundaron en sus redes sociales.

Imagen 8. Elementos de la campafia negativa:

~ Verénica Magario @ b

[@magariovero

El desarrollo de la industria es fundamental para un
crecimiento sostenido y para tener un pais y una
Provincia con futuro.

El desplome de la actividad industrial va en sintonia con
un derrumbe del salario del sector, que cayé un 40%
desde que asumieron Macri y Vidal.

Industria

= Actividad = Salarios

-BO% =A%

(interanual) (desde la asuncién
de Macri)

Publicacion de Twitter de la cuenta oficial de Veronica Magario (05/07/2019).

El ejemplo de la imagen mantiene la misma estructura que el anterior: el primer
parrafo manifiesta una propuesta politica (apoyar el desarrollo de la industria para un
crecimiento sostenido del pais), en el segundo, vemos la critica al oficialismo basada en
datos econdmicos y una apreciacion negativa (Macri y Vidal son culpables del

desplome de la actividad industrial). Con respecto al tema de la critica, hay otro aspecto
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a destacar. Asi como se utilizé una estrategia de campafa negativa hacia la oposicion,
también existi6 en sentido inverso al mantener una atenta escucha sobre los comentarios
recibidos en redes sociales, en especial sobre las criticas que otros usuarios realizaban a
la candidata. “Estdbamos muy atras de las criticas a nuestro candidato” es un
comentario que se repite en las entrevistas. Este aspecto se relaciona con la teoria de la
democracia impolitica de Pierre Rosanvallon (2006) donde los poderes indirectos de la
contrademocracia han llevado a las y los politicos a ser mas prudentes. De esta forma,
estan mas pendientes de evitar las criticas por su accionar que por ser reconocidos por
realizar grandes obras. En relacion a las criticas, este aspecto se vincula con la
comunicacion mas directa que existe en redes sociales ya que “la mayor capacidad de

reaccion del publico ha entrafiado una mayor modestia de los gobernantes™ (p. 250).

Con respecto a la relacion entre campana digital y campana territorial, existio
una integracion de ambas sin invadir las plataformas de la logica territorial. Si bien
presentd una amplia difusion de las actividades de campaia de la candidata, al mismo
tiempo se impuls6 una agenda propiamente digital utilizando las redes sociales para
otros fines que reproducir la agenda territorial. Un ejemplo de esto fueron las
publicaciones saludando a los municipios bonaerenses por sus aniversarios, contenido
que no se reprodujo en otros medios®’. Por lo anterior, segun los testimonios, podriamos
decir que “si bien reflejo (...) no fue exactamente un espejo”, dando lugar a una
estrategia que utilizd de manera diferente las potencialidades que brindan las
plataformas. Al plantear una logica particular para las redes sociales, como “reflejo” y
no como “espejo” de la campaiia territorial, incorporaron nuevas formas de plasmar las

propuestas politicas de la candidata. El mensaje politico fue igual al reproducido en

" En nuestro relevamiento digital existen decenas de publicaciones de este tipo.
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otros canales, lo diferente fueron los medios de difundirlo. Asi, al adaptarlo al formato
de las redes sociales, incorporaron contenido digital nuevo que present6 beneficios al
complementarse con la estrategia general de campaiia. En vez de reducir el mensaje a
un unico canal de difusion y copiar este formato a otros medios, ampliaron la forma de
recepcion del mismo planteando logicas diferenciales para el canal digital y el
territorial. Esto le permitio a la candidata llegar mas ampliamente a la ciudadania, no en
base a una sectorizacion del mensaje, sino mediante una adaptacion del contenido a las
plataformas. Por ejemplo, las publicaciones de Twitter se dirigieron al circulo rojo,
mientras que Instagram tuvo otra premisa. Anteriormente mencionamos que el 76% de
la poblacion utiliza las redes sociales en Argentina, existiendo diferencias en el uso por
parte de las distintas generaciones. Entre los mayores de 50 afios (generacion X y Baby
Boomers) predomina el uso de Facebook mientras que en las y los més jovenes
predomina el uso de Instagram y Twitter (millennials y centennials)*®. Por lo tanto,
plantear una légica especial para las redes sociales ampli6 las posibilidades de difundir
el mensaje politico a las distintas generaciones y a los distintos grupos sociales, sobre
todo, a las generaciones mas jovenes que consumen menos informacion por los medios

de comunicacion tradicionales que sus predecesores.

Capitulo 4: “Vamos a volver mejores”

El1 2019 fue un afio particularmente recesivo en materia econémica para el pais y

aun mas para la Provincia. La crisis socio-econdmica mostraba su peor rostro desde

3 Digital House. (2019). Qué redes sociales prefieren los argentinos segun su edad (agosto de
2019). Recuperado de Digital House: https://www.digitalhouse.com/ar/blog/que-redes-sociales-
prefieren-los-argentinos-segun-su-edad-marketing.
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2016, acumulando para 2019 un 53,8% de inflacion® (IPC) -el valor més alto de los
ultimos 28 afos-, la tasa de desempleo alcanzé los dos digitos (10,6 en el segundo
trimestre)™” y cerré el afio con el 35,5% de pobreza®'. De esos 1.550.000 “nuevos
pobres” en comparacion con los indices de 2018 -un aumento de 3,5 puntos
porcentuales para la pobreza y 1,3 para indigencia->> a nivel nacional, vale agregar que
la provincia de Buenos Aires, y en especial el AMBA, mostraron indices aun peores.
Registrd una suba de la pobreza del 35,9% al 40,5%, aumentando a 4.984.637 de

personas pobres y representando la mayor tasa de indigencia del pais (11,3%)™.

En este capitulo veremos la integracion de ambos candidatos en lo que respecta
a la comunicacion politica digital de la formula provincial. Anteriormente, analizamos
las campanas por separado para sefialar las estrategias propias de cada uno/a y en este
punto, arribamos a las caracteristicas que tienen en comtin. Para eso, decidimos separar
los ejes de la campafia en dos: las comunicaciones y la agenda social. En primer lugar,
la agenda social comprende el mensaje propiamente politico que se difundi6 a través de
esos canales comunicativos y atafie las cuestiones politico-sociales relacionadas con la
coyuntura. Se vincula al qué se comunicd. Los ejes comunicacionales refieren a la
forma en la cual se comunic6 el mensaje que comprenden los puntos que hemos

identificado como: la cercania, el uso de la intimidad, las concepciones de

# Lewkowicz, J. (16 de enero de 2020). La inflacion del 2019 fue la mas alta en 28 afios.
Pagina 12. Recuperado de: https://www.pagina12.com.ar/241918-la-inflacion-del-2019-fue-la-
mas-alta-en-28-anos

*0 Sticco, D. (19 de septiembre de 2019). La tasa de desocupacion alcanzo el 10,6% en el
segundo trimestre del afio y afecta a mas de 2,1 millones de personas. Infobae. Recuperado
de: https://www.infobae.com/economia/2019/09/19/la-tasa-de-desocupacion-alcanzo-el-106-en-
el-segundo-trimestre-del-ano-y-afecta-a-mas-de-21-millones-de-personas/

*' Bermudez, I. (1 de abril de 2020). Antes de la crisis por coronavirus. Argentina cerrd 2019
con 35,5% de pobreza: alcanza a 16 millones de personas en todo el pais. Clarin. Recuperado
de: https://www.clarin.com/economia/2019-termino-35-5-pobreza-8-

indigencia 0 VnW6AFXG.html#:~:text=crisis%20por%20coronavirus-
,Argentina%20cerr%C3%B3%202019%20con%2035%2C5%25%20de%20pobreza%3A%20alc
anza,personas%20en%20todo0%20el%20pa%C3%ADs

*2 Ibid.

% Ibid.
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profesionalismo, la homogeneidad de los equipos y la construccién del tono del

candidato/a. Podriamos decir que fue como se comunico.

4.1 La Provincia arrasada: la agenda social

Dentro de la agenda social advertimos cuatro puntos principales que se alinearon
con la estrategia de la campana digital: la crisis socio-econdmica, el alineamiento con
los valores histdricos del peronismo, la centralidad de las propuestas de politicas

publicas en produccion, salud y educacion, y por tltimo, el rol de la unidad.

La coyuntura que describimos en la introduccion del capitulo fue desfavorable
para las y los bonaerenses pero fue favorable para los lineamientos de la campafia que
hizo del descontento de la poblacion hacia la crisis socio-econdmica su leitmotiv. Al

preguntar por los ejes de la campania, se repitid la alusion a la crisis:

“Nuestra lectura era que el malestar econémico iba a funcionar y actuar como ley de esta gravedad en el
proceso electoral para el Gobierno.”

(Ignacio Ramirez en la V Conferencia anual de AsACoP, 15/11/2019)

Al mismo tiempo, la critica al Gobierno por dicha crisis se conjug6
perfectamente con los valores histéricos de la identidad politica del espacio partidario.
El peronismo en general, y el kirchnerismo en particular, expresaron historicamente la
busqueda de la redistribucion y la justicia social, asi como la ampliacion de derechos y
el aumento de la calidad de vida de las y los trabajadores. En ese sentido, se trabajo en
una agenda social desde las redes sociales (en sintonia con la estrategia territorial) que

presté especial atencion al aumento de las tarifas que atafien directamente a los sectores

63



trabajadores. Criticaron el detrimento de la calidad de vida de los y las bonaerenses y el

endeudamiento del pais con el FMI producto de las decisiones del gobierno:

“Apelando a la situacion econdmica, a las problematicas economicas cotidianas, a como en el dia a dia se
veia el perjuicio de la crisis econdmica en la cual estaba enmarcada el afio pasado el pais (...)”

(Entrevista virtual a Sofia, 11/03/2020)

En ese sentido, la enunciacion de “La provincia arrasada” por culpa del
Gobierno del PRO-Cambiemos funcion6 como articulacion con los valores historicos
del peronismo que, al mismo tiempo, fue un vector para conquistar a las y los indecisos

que votan mas por razones economicas que ideoldgicas. A modo de ejemplo:

Imagen 9. Expresion de la identidad politica partidaria:

A 124 afios del natalicio de Juan Domingo Perdn,
homenajeamos a este gran dirigente a través de la
defensa de las y los trabajadores y los mas humildes.
Queremos una provincia de Buenos Aires donde la
Justicia social sea una realidad para todas y todos.

-
Reivi |camos Iegado

por una Argentifia mas justa

A

} 4 mil visualizaciones 012 f 055
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Publicacion de Twitter de la cuenta oficial de Veronica Magario (09/10/2019)

En la imagen 9, vemos la conmemoracion de una efeméride, el natalicio de Juan
Domingo Perdn. El texto de la publicacion sefiala la historicidad del evento al mismo
tiempo que lo enlaza con la situacion provincial. El pedido de que “la justicia social sea
una realidad para todas y todos en la Provincia” nos recuerda a las banderas del
peronismo: independencia econdmica, soberania politica y justicia social. Otro rasgo
que comparte la critica al oficialismo y la alineacion con la identidad peronista fue la

preocupacion por el estado de la salud y educacion publicas:

“Me parece que un gran factor de cambio fue mostrar cifras sobre todo econémicas pero que también
referian a la educacion y a la salud en particular.”

(Entrevista virtual a Agustina, 11/04/2020)

El sentido propositivo de la campaia fue retomar los lineamientos determinados
por el Frente de Todos. Asi, fueron centrales la necesidad de emprender un camino
hacia el crecimiento econdémico con fuerte inclusion social, la centralidad de las
politicas publicas destinadas a la produccion, la creacion de puestos de trabajo y
destinar mayor presupuesto a la salud y educacion publicas, entre otras. En la estructura
discursiva observada, notamos que esas propuestas se realizaron bajo un imperativo de

unidad, como vemos en la siguiente imagen:

Imagen 10. Propuestas de unidad:
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Frnanariovers
‘Wmagarioverd

ﬂ_ Verdnica Magario @ w

Todas y todos compartimos el mismo compromiso por
un futuro mejor. La unidad entre los argentinos,
dejando atrés las rispideces, es el camino para poner de
pie la Argentina y la provincia de Buenos Aires.

@CFKArgentina en #Sinceramente.

et __.b
rque eledifth mioda distinto, fuera del odio.

Estoy absolutamente conviencida de que es el tinico camino
para volver a tener suenos, una vida mejor y un pais que
nos cobije y nos proteja a todos y a todas.”

" Sinceramente

131 Retweets 349 Me gusta

Publicacion de Twitter de la cuenta oficial de Verdnica Magario (20/09/2019).

En la imagen 10, se sefialo la figura de CFK y un mensaje que contempla la
unidad como medio para lograr un futuro préspero. La unidad que sefalaron nuestras y
nuestros interlocutores tuvo varios sentidos. En primer lugar, incluye la unién entre las
y los argentinos para que con “el esfuerzo de todos/as podamos reconstruir el pais”. Esta
nocion esta presente en el texto del tweet (1a unidad entre los argentinos es el camino
para prosperar). En segundo lugar, la unidad entre todos los sectores productivos con el
mismo objetivo. Esto nos remite a un aspecto de los origenes del peronismo. Portantiero
y Mumis (1965) analizaron su origen desde una interpretacion heterodoxa, en
contraposicion con las visiones ortodoxas de los estudios de Germani (1973), Di Tella
(2004) y Waisman (1985). El proceso de industrializacion y la transformacion del
Estado en ese periodo (1930-1940) derivo en el rol de moderador de la alianza de clases

que adopto el Estado en el peronismo (Portantiero y Mumis, 1965). A su vez, Rein
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(1988) describe al peronismo como “populismo latinoamericano” y como tal, estos
movimientos se conformaron por amplias alianzas de clase y generaron grandes apoyos,
quedando exceptuadas las elites aristocraticas y la izquierda revolucionaria. Asi, en
consonancia con los valores historicos del peronismo, la férmula provincial pregono la
unidad de distintos sectores sociales. Y, por ultimo, el sentido atribuido a la unidad fue
entre todas y todos los dirigentes del peronismo con ese mismo objetivo: poner de pie el
pais y la Provincia. Este ultimo punto se vincula con el contexto de sectorizacion que
vivio el peronismo durante los primeros afios del Gobierno del PRO-Cambiemos. En la
imagen 10, este aspecto puede verse en la eleccion de la foto de CFK, una figura que
remite al hecho fundacional del Frente de Todos. La decision politica de presentarse
como vicepresidenta, “dejando egoismos de lado” y priorizando “una vision estratégica”
electoral fue valorado positivamente por muchas y muchos dirigentes. Sobre todo, fue
interpretado como el hecho que posibilité formar el Frente de Todos y su futuro triunfo.
En ese sentido, la unidad también tuvo como objetivo la disminucion de la polarizacion
entre los dos espacios partidarios y pudo verse en los colores escogidos por el FDT -
celeste y blanco- que hacen alusion a la bandera argentina como simbolo de unién
nacional. Este aspecto también se vinculd con el pedido de llevar banderas argentinas y
no banderas partidarias a las convocaciones territoriales como los actos de cierre de

campana.

4.2 “Acompaiiar en la necesidad”: los ejes comunicacionales

“Y yo quiero vivir en la provincia porque es lo que le corresponde a un gobernador. Es lo que esta bien.

>

Hay que vivir en un barrio de la provincia como todos los bonaerenses.’
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(Axel Kicillof, en una entrevista concedida a Pagina 12, destacado propio, 28/07/2019)**

El proceso de profesionalizacion politica se ve reflejado en la elaboracion de
campafias que estan casi en su mayoria a cargo de especialistas en comunicacion
politica.*® Su consiguiente mediatizacion en medios tradicionales y nuevos medios
exige estrategias comunicacionales emprendidas por las y los candidatos y sus
respectivos equipos. En este apartado desarrollaremos los ejes comunicacionales. Su
separacion analitica de los propios de la agenda social responde a su definicion, ya que
los primeros son aquellos que refieren a la estructura discursiva y son rasgos de las
estrategias mediaticas digitales. No compartimos el analisis de que esta
profesionalizacion y mediatizacion dan lugar a la transformacion del candidato/a en un
producto de marketing, sino mas bien creemos que el producto final que vemos
reflejado en las plataformas es el resultado de multiples negociaciones entre las
estrategias personales de los candidatos, las de los medios y las de los equipos
profesionales. A su vez, esta vision implica una concepcion negativa del marketing muy
asociada al sector privado y a la comercializacion de un producto. No es el sentido que
impera en este estudio, sino que siguiendo el analisis de Verdn (1987) senalamos que
las estrategias propuestas por los equipos profesionales escasas veces triunfan en estado
puro en las negociaciones que se dan en la etapa de produccién. Al contrario, el
producto final es una configuracion discursiva profundamente heterogénea fruto de
diferentes logicas. Siguiendo este analisis, identificamos cinco ejes centrales para la
comunicacion politica digital de la formula provincial: la cercania, el uso de la

intimidad, las concepciones de profesionalismo, la homogeneidad de los equipos y la

% Granovsky, M. (28 de julio de 2019) Vidal es el marketing eterno. Pagina 12. Recuperado de:
https://www.pagina12.com.ar/208808-vidal-es-el-marketing-eterno.

*® Esto se evidencia en el trabajo de campo, ya que nuestras y nuestros interlocutores son
mayoritariamente universitarios con formacion en Sociologia, Comunicacién y Ciencias
Politicas y con experiencia previa en la realizacion de campafas.
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construccion del tono del candidato/a.

La busqueda de la imagen de cercania (o proximidad) por las y los candidatos no
es nueva en politica. Asi como lo analiza Annunziata (2018) siguiendo la clasificacion
de Rosanvallon (2008) cada vez son mas habituales las “presencias de proximidad” en
las campanas, donde las visitas al territorio son estructuradas en torno a la escucha del
ciudadano/a comun y/o la empatia con sus sufrimientos, produciendo una legitimidad de
la proximidad. Estas presencias generan una imagen de capacidad de escucha y empatia
como medio legitimo de acceder al conocimiento de primera mano. En este proceso, las
redes sociales potencian los efectos de la proximidad, amplificando el contacto uno-a-
uno que se da en el territorio (Annunziata, 2018). Asi, la campafia presidencial de Macri
en 2015 utiliz6 en abundancia este recurso mediante los “timbreos” -visitas del
candidato a las casas de las y los ciudadanos- como meta-visitas, en las que el centro del
mensaje era la visita misma y su objetivo era ser transformadas en un spot o video en las
redes sociales. Segun Annunziata (2018), Mauricio Macri y su espacio politico (PRO-

Cambiemo) se han apropiado de modo paradigmatico de las estrategias de proximidad.

Estas “presencias de proximidad” también fueron el eje de la formula provincial.
El objetivo de la campafia territorial de Kicillof fue llegar a los 135 municipios
bonaerenses a bordo del Clio. En cada municipio organizaron una charla y/o un acto con
vecinos y sectores productivos para conocer directamente “los problemas de la gente”.
En el timeline de Kicillof, tanto como en el de Magario, abundan las publicaciones de
las visitas a los municipios con contenido audiovisual donde puede verse a los

candidatos abrazando y besando personas como en la imagen 11:
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Imagen 11. Presencias de proximidad en la campaiia bonaerense:

kicillofok € - Siguiendo

Punta Indio, Buenos Aires, Argentina

kicillofok & Llegamos al municipio
135 ) @. Me llena de orgullo que
en cada pueblo, en cada ciudad que
fuimos recorriendo las y los
bonaerenses nunca bajaron los brazos
y este domingo se van a expresar
democratica y pacificamente.

En #Puntalndioc, como en toda la
Provincia, necesitamos que el préximo
intendente tenaa come pricridad

Qv W

Aunque no fue tan habitual, también existieron visitas a los domicilios
particulares de vecinas y vecinos, donde apelaron a una posiciéon mas accesible y atenta
hacia las y los ciudadanos comunes, escuchando sus problemas e inquietudes para
acceder al “saber de la experiencia”. Tanto los timbreos como las presentaciones en
casas de bonaerenses comparten el rasgo de ser “presencias de escucha”, donde “el
politico entra en la casa de los vecinos, comparte con ellos un momento, un desayuno, y
aprovecha para escuchar en lugar de hablar.” (Annunziata, 2018, p. 14). En la imagen
12, publicada en las redes del Intendente de Castelli, Francisco Echarren, puede verse a

los candidatos compartiendo una merienda en la casa de una vecina:

Imagen 12. Visita al Partido de Castelli (14/06/2019)
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Fuente: Cuenta de Facebook de Francisco Echarren.

Nos interesa destacar otro aspecto de la proximidad. Nuestras y nuestros
interlocutores senalaron un hecho de la campafia que requiri6 especial atencion de su
parte: las inundaciones en La Matanza®® a mediados de octubre de 2019. Fue una
tragedia climatica donde mas de 5 mil personas tuvieron que ser evacuadas y que llevo a
cuestionar la responsabilidad politica entre la Gobernacion y la Municipalidad por la
falta de obras en el Partido. Todo aquello sucedid unas pocas semanas antes de la

eleccion. Asi lo sefialaron los entrevistados:

“Hubo una emergencia climatica que nos hizo centrarnos aiin mas en los ejes centrales de la campaiia: la
idea de “acompafiar en la necesidad” se hizo material.”

(Entrevista virtual a Micaela, 25/02/2020).

En otra entrevista, aparece mas claramente el hecho mencionado “ante

situaciones de realidad territorial como lo fue por ahi alguna de las inundaciones en La

% perfil [Editorial]. (16 de octubre de 2019). Las inundaciones en La Matanza desataron una
pelea politica entre Vidal y Magario. Recuperado de:
https://www.perfil.com/noticias/politica/inundaciones-la-matanza-desataron-pelea-politica-entre-
maria-eugenia-vidal-y-veronica-magario.phtml.
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Matanza durante la plena campana electoral” (Entrevista virtual a Agustina,
11/04/2020). Este hecho obligd a la entonces intendenta, y candidata a vicegobernadora,

199
1

a “estar ahi” ante estos acontecimientos imprevistos. Los ciudadanos y ciudadanas
exigieron su presencia centrada en la empatia y, en respuesta, la candidata busco6 dar
testimonio asumiendo esa responsabilidad, comprendiendo y compartiendo las
experiencias del “ciudadano a pie” en redes sociales. De esta forma, aun cayendo en

entredichos con la entonces Gobernadora Vidal, solucionaron el asunto sin importantes

costos negativos a su imagen politica.

Ademas, los nuevos medios potencian los efectos de proximidad, produciendo
una “espectacularizacion de la intimidad” (Sibilia, 2008). En efecto, las redes sociales
facilitan la “intimizacion” en politica (Graham et al., 2017) que resalta las
caracteristicas humanizantes y personales de las y los politicos como “gente comun”,
capaces de compartir las experiencias de las y los ciudadanos, de sentir empatia con
ellos y atender sus inquietudes y necesidades. La utilizacién de sus nombres de pila
refuerza esta sensacion de intimidad, asi, por ejemplo, nombran a CFK de Cristina o
Kicillof como llanamente Axel. Esta incorporacion de la cercania y la intimidad son
aspectos innovadores en comparacion con las anteriores campaias digitales del
peronismo. En ellas, utilizaron las presencias carismaticas que, segun la clasificacion de
los tipos ideales de Annunziata (2018), son aquellas donde la personalidad del lider esta
en el centro de la escena, siempre acompafiadas de un discurso y puede existir contacto
directo con las y los votantes. A su vez, el kirchnerismo histéricamente se mostré muy
celoso de su privacidad como forma de evitar criticas de indole personal o de sus vidas
privadas, por lo tanto, existian escasas publicaciones de este tipo. Considerando este

aspecto, la campaiia digital del peronismo en 2019 fue disruptiva de las anteriores
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emprendidas por el mismo espacio partidario.

En ese sentido, ambos candidatos dejaron ver su propia intimidad mediante
publicaciones en sus casas, mostrandose con sus familias y contando diversas
situaciones a lo largo de la campafia para mostrarse como “personas comunes”. Asi, su
vida familiar, sus momentos de descanso, sus rutinas cotidianas y sus sentimientos y
anhelos fueron objeto de publicacion. En el caso de Magario, podemos analizar la
imagen 13, donde se public6 una foto de “entrecasa” que sefiala un domingo de

descanso en familia:

Imagen 13. Escenas de los candidatos en contextos de entrecasa:

ﬂ. veronicamagario &

ﬂ veronicamagario # Después de un
' domingo en familia, volvi a mi agenda
y a trabajar para estar a la altura de la
enorme responsabilidad que tenemos
por delante: construir entre todos una
nueva provincia de Buenos Aires.

®

Publicacion de Instagram de la cuenta oficial de Verdnica Magario (04/08/2019).

En el caso de Kicillof, se hizo un uso mas extensivo de la intimidad, publicando
videos titulados como “Axel en persona” donde presenta su casa, su familia, sus
estudios y sus habitos cotidianos como “ayudar a los chicos con el colegio.” Asimismo,
estos videos fueron publicados como respuesta a la difusion de informacion falsa sobre

el candidato como vimos en capitulos anteriores. Asi, en un gesto completamente nuevo
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para el kirchnerismo, Kicillof mostré mas su vida privada. Una captura del video

mencionado puede verse en la imagen 14:

Imagen 14. Escenas de los candidatos en contextos de entrecasa:

o b
¥Soy padre de familia.

| R D R

Axel en persona
1,815,994 vistas - 2 ago. 2019

Axcel Kicillot
25,700 suscriptores

Ukimamente se dijeron muchas cosas sobre mi, gue no tienen nada gue ver con lo que soy, con
como siento y como vive. Por eso queria contarte un poco més de mi historia, mi familia y mis
valores

Publicacion de Youtube de la cuenta oficial de Axel Kicillof.

Para esta seccion no hemos elegido por casualidad mostrar mayoritariamente
publicaciones de Instagram. La intencionalidad parte de que esta plataforma se
caracterizo por la busqueda de una imagen mas proxima e intima que sus pares, como

Twitter y Facebook:

“Se visibilizo mucho lo que fue el territorio, las visitas a los distintos lugares del territorio, las distintas

zonas del territorio y en ese sentido fue muy de la mano con la estrategia comunicacional de lo territorial.
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Pero yendo a la especificamente digital (...) también desde Instagram se buscdé mucho, ademas de
comunicar lo que sucedia, transmitir cercania y presencia.”

(Entrevista virtual a Sofia, 11/03/2020)

“Estar cerca” y “acompaiiar en la necesidad” fueron frases continuamente
repetidas en los timelines donde pudo materializarse esa busqueda de cercania de parte
de los candidatos. Por ejemplo, en el episodio de las inundaciones de La Matanza que
sefialamos anteriormente, podemos dimensionar la busqueda del acompainamiento a las
y los vecinos en la imagen 15. Esta fue primordialmente abordada con imagenes en el
territorio escuchando, abrazando y conversando con vecinos/as. En el texto enfatizo la
dimension de la presencia, el “estar ahi” ante la catastrofe y llevar tranquilidad a las

familias:

Imagen 15. La respuesta ante la emergencia climatica:

n veronicamagario @ - Siguiendo
Gregorio de Laferrére, Buenos Afres

f, veronicamagario & ACOMPARNAR A
CADA FAMILIA MATANCERA

Estuvimos en la Escuela N°183 en
Gregorio de Laferrere para auxiliar y
repartir insumos a las y los vecinos
matanceros que han sido
damnificados por las fuertes lluvias.

El Municipio se compromete a estar

enteramente a disposicion de cada
una de las familias afectadas.

Agrega un comentario.

Publicacion de Instagram de la cuenta oficial de Veronica Magario (15/10/2019)
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Por otro lado, dentro de los ejes comunicacionales también existio la blisqueda
de profesionalismo en la comunicacion politica digital por parte de los equipos de
comunicacion. Este aspecto estd mas relacionado con los aspectos internos de ese
campo del mundo del trabajo. Asi, expresan la planificacion y la integracion de los
distintos equipos de campana como pilares de una buena comunicacion politica digital.

En palabras de ambos equipos:

“Si bien creo que es importante que haya un equipo especifico para las redes sociales, para poder mostrar
un mensaje unificado, una comunicacion integrada y llegarle a la ciudadania con el mismo mensaje a
través de distintos canales, es importante que haya una intercomunicacion entre los distintos equipos de
trabajo.”

(Entrevista virtual a Victoria, 11/02/2020)

Para brindar una imagen profesional, sefialaron la coordinacion entre los
distintos equipos involucrados en la produccion del contenido digital, en medios
tradicionales y en el territorio. Aunque no existio una colonizacioén de un espacio en
otros, aparece en primer lugar la comunicacién entre ellos para transmitir un mensaje
unificado en los distintos canales. También, como las campanas altamente

profesionalizadas fueron patrimonio del duranbarbismo, evitaron caer en ese exceso:

“Fue una campaila austera pero no amateur. Para nosotros fue un desafio no enamorarnos del
amateurismo. Fue una campaiia profesional, pero buscaba rescatar otros valores y mostrarse auténtica. Y
&
no por eso, digamos, fue de bajo costo, pero no de baja calidad.”

(Jésica Rey en la V Conferencia anual de AsACoP, 15/11/2019, destacado propio).

Este aspecto, visto desde la produccion del producto final discursivo plasmado

en redes sociales, también se vincula con la busqueda del tono (o estilo discursivo) del
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candidato/a en las publicaciones, que se asemejan con la autenticidad y la integracion de

la palabra autorizada también en otros medios de comunicacion:

“Si bien se sabe que en las campafias profesionalizadas son justamente equipos de comunicacion los que

manejan las cuentas, eso debe ser disimularse de la mejor manera posible (...) que cuando uno prende la

television y ve al candidato hablando, sienta que es el mismo candidato que est4 escribiendo en las redes
sociales.”

(Entrevista virtual a Sofia, 11/03/2020)

Los ejes anteriormente mencionados guardan estrecha relacion con la busqueda
de cercania y proximidad con la ciudadania. Las redes sociales pueden potenciar estos
aspectos generando un efecto de intimidad. Para lograr el objetivo buscado, los equipos
de comunicacion abordaron una estrategia de comunicacion de imitacion, como si
fuesen los mismos candidatos quienes escriben. En ese sentido, el proceso de
profesionalizacion politica busca ser disimulado para reforzar ain mas la autenticidad.

Pero con ciertos resguardos, como mencionaron en las entrevistas:

“Pero muchas veces siendo los politicos o politicas de renombre de generaciones de baby boomers o
generacion X, en donde tal vez no manejan tanto el lenguaje de las redes sociales, creo que no es ideal
que ellos mismos manejen personalmente sus redes sociales.”

(Entrevista virtual a Victoria, 11/02/2020).

La dicotomia entre autenticidad y profesionalizacion fue planteada en términos
problematicos, porque si bien sefalaron que es preferible disminuir las huellas de un
equipo profesional en la comunicacion, tampoco debe parecer (o ser) el mismo
candidato/a quien escribe. Esto guarda relacion con el manejo de la tecnologia por las

distintas generaciones, ya que cada red social tiene un lenguaje propio que muchas
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veces los politicos profesionales no conocen con exactitud y puede dificultar la

comunicacion politica digital.

Conclusiones

En este trabajo abordamos la descripcion y el andlisis de las estrategias de
comunicacion politica digital del Frente de Todos en la provincia de Buenos Aires en el
ano 2019. Teniendo en cuenta los distintos aspectos que involucran a los procesos
electorales en el contexto de la transformacion de los nuevos medios en la politica,
comprendimos la especificidad de la campafia provincial. Es decir, en todo nuestro

estudio estuvo presente la pregunta en torno al binomio democracia y tecnologia.

En primer lugar, contextualizamos el proceso estudiado dentro de tres tendencias
presentes a partir de la segunda mitad del siglo XX: la profesionalizacion, mediatizacion
y personalizacidn de la politica. Tanto a nivel mundial, como en la Argentina, estos
fendmenos transformaron la manera de planificar y ejecutar campanas electorales. En
nuestro pais, puede considerarse la campana presidencial de Alfonsin en 1983 como el
punto de inicio. A partir de ese momento, las campafias electorales estuvieron cada vez
mas en manos de profesionales, pusieron el énfasis en la figura del candidato més que
en la del partido y la televisacion se consagré como fenémeno de legitimacion de ciertos
espacios privilegiados para hacer politica. El ascenso de la figura de los independientes
o indecisos/as se tornd decisiva en esta nueva era de la democracia de audiencias
(Manin, 1998), ya que tiene la capacidad de definir los procesos electorales en funcion

de reacciones y actitudes frente a los acontecimientos politicos que ocurren en los

78



periodos de campafia (Pousadela y Cheresky, 2004). De esta forma, las mismas

campaiias electorales cobraron mayor relevancia.

En segundo lugar, en 2011 irrumpi6 otro fendmeno que determiné el contexto
electoral del 2019: la digitalizacion de la politica argentina. Esta parte del éxito de la
campafa de Barack Obama en Estados Unidos en 2008 y consagro la importancia del
uso de las redes sociales en las estrategias de comunicacion. La digitalizacion vino
acompafiada del surgimiento de un estilo de comunicacion politica, el duranbarbismo,
que se presentd como modelo exitoso e invencible en los ultimos afios. El estilo
duranbarbista, manifestado en su principal exponente, Mauricio Macri, se caracteriz6
por mantener una comunicacion enfocada hacia las y los indecisos/as. En ella, privilegio
la proximidad, representada en /os timbreos y utiliz6 la “intimizacion” en politica
(Graham et al., 2017) para las redes sociales, contando asi su vida familiar, sus gustos
personales, sus momentos de descanso, sus sentimientos y pesares, sus rutinas
cotidianas, etc. A su vez, utiliz6 un discurso de corte emocional y un estilo de campana
participativa basada en involucrar a las y los ciudadanos de manera individual en la
campaia. Particularmente en la esfera digital, invit a las y los usuarios a la
participacion mediante el uso de hashtags y a compartir sus opiniones en calidad de

productores y participes de la campana.

En tercer lugar, tomando en cuenta estas especificidades, nuestro estudio se
enmarca en la campafia provincial del peronismo kirchnerista como oposicion. La
derrota de 2015 dividio al kirchnerismo durante los primeros afios del gobierno del
PRO-Cambiemos. La decision de la expresidenta CFK de nombrar a un candidato de

caracter conciliador, Alberto Fernandez, como candidato a presidente hizo posible la
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unidad en el Frente de Todos, una coalicion formada por el peronismo de
centroizquierda y una amplia gama de partidos y/o movimientos progresistas. En ese
sentido, el 2019 presento la oportunidad de repensar las estrategias de campafia del

propio peronismo.

De esta forma, nuestra pregunta se orientd a las estrategias de la comunicacion
politica digital de la férmula provincial: Axel Kicillof, candidato a Gobernador y
Veronica Magario, candidata a vicegobernadora. La crisis socio-econdmica,
manifestada en el malestar de la ciudadania al gobierno del PRO-Cambiemos jugd un
rol fundamental en el mensaje de campana. Asi, analizamos por separado la campafia de
cada uno de los candidatos, definiendo como una campaiia participativa colectiva a la de
Kicillof 'y una campafa negativa a la de Magario. En su conjunto, vislumbramos el
impacto del duranbarbismo en las formas de hacer campafia del peronismo. Al ubicarse
desde un lugar de antagonismo entre nosotros y ellos a este estilo de comunicacion
politica, plantearon una campana desde la diferencia. Por un lado, innovaron en ciertas
estrategias digitales, como la revalorizacion de lo politico y la incorporacion de la
dimension colectiva y popular. Por el otro, y este el punto que nos interesa resaltar, otras
estrategias fueron imitadas y reapropiadas del duranbarbismo. Magario, produjo una
campaia basada en el discurso emocional y la critica al adversario, tal como utilizaron
Macri y Vidal en distintas ocasiones. Kicillof, por su parte, elabor6 una campafa
participativa en base a las presencias de proximidad y de la espectacularizacion de la
intimidad, asi como lo hizo anteriormente Mauricio Macri. Este aspecto de “mostrar su
privacidad” es completamente nuevo para el kirchnerismo que histéricamente se mostro
muy celoso de su intimidad. En ese sentido, los nuevos medios en general y las redes

sociales en particular modificaron la forma de hacer politica. En esta configuracion, el
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partido politico de pertenencia atina las estrategias particulares de los distintos/as
candidatos/as permitiéndoles competir bajo la consigna “Frente de Todos”.

Queda pendiente para futuras investigaciones corroborar si estas
transformaciones perduraran en el tiempo en las formas de hacer campaia electoral del
peronismo o si fueron elegidas estratégicamente por Unica vez en el contexto del triunfo
del estilo duranbarbista en 2015. Por el momento, el uso de las presencias de
proximidad y su amplificacion por las redes sociales parecen ser un elemento que llego

para quedarse en las estrategias digitales de campaia.
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