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Introducción  

El  presente  trabajo  pretende  analizar  los  contenidos  compartidos  en  el  instagram  oficial  de              

Mauricio  Macri,  en  la  campaña  electoral  por  la  presidencia  de  la  República  Argentina  en               

2015.  Nuestro  postulado  propone  que  las  publicaciones  que  primaron  fueron  las  de  tipo              

íntimo  o  familiar  e  íntimo  y  político.  Las  mismas  fueron,  al  mismo,  los  contenidos  más                

likeados.   

Cada  vez  son  más  las  publicaciones  de  tipo  privado  o  íntimo  de  los  candidatos  en  sus  redes                  

sociales.  Las  mismas  adquieren  un  lugar  primordial  en  la  propuesta  de  las  campañas              

electorales,  a  partir  de  fenómenos  que  revisaremos  más  adelante,  como  la  crisis  de              

representación,  la  personalización  del  candidato,  la  democracia  de  audiencia  y  la            

consolidación  del  marketing  político,  entre  otros.  En  este  nuevo  escenario,  se  busca  realizar              

campañas  que  generen  cercanía  y  la  empatía  de  los  votantes  con  el  candidato  (en  el  caso  de                  

nuestro  candidato,  el  recurso  de  publicar  fotos  suyas,  con  su  mujer  y  pequeña  hija,               

compartiendo   actividades   cotidianas   o   “sabado   en   familia”,   fue   muy   utilizado).   

El  estudio  de  la  implementación  de  esta  estrategia  política  y  su  nivel  de  eficiencia               

(comprobado  por  número  de  “likes”  recibidos)  ha  tomado  mucha  relevancia  y  generado             

interés  por  demás  en  el  campo  académico  en  el  último  tiempo,  constituyendo  un  área  de                

trabajo  muy  fructífero  para  el  entendimiento  de  las  nuevas  modalidades,  tanto  sociales  como              

políticas,  de  relación  y  promoción  de  ideas,  de  campañas  políticas,  de  propuestas  sociales  o               

artísticas.  Nuestro  estudio  pretende  contribuir  al  desarrollo  de  dichos  estudios  sobre  la             

importancia  del  análisis  de  este  nuevo  modo  de  hacer  política,  los  cuales  consideramos              

siempre  crecientes,  siempre  móviles,  siempre  en  estado  de  transformación,  como  el  mismo             

soporte  al  que  hacen  alusión.  Mismo,  como  describiremos  a  continuación  y  como  ya              

mencionamos,  partimos  de  la  hipótesis  de  que  este  tipo  de  publicaciones  (de  tipo  íntimas)               

fueron  los  posteos  más  utilizados  por  el  candidato  Mauricio  Macri  en  Instagram  y              

presuponemos  que  de  la  misma  forma  este  tipo  de  publicaciones,  fueron  los  contenidos  más               

“likeados”   o   más   populares.  
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Hipótesis  

La  hipótesis  que  buscamos  responder  con  el  presente  trabajo,  a  través  del  análisis  de  los                

posteos   realizados   por   Mauricio   Macri   y   su   equipo   de   campaña   en   2015,   es   la   siguiente:   

“La  publicación  de  contenidos  de  tipo  íntimo/familiar  e  íntimo/político  (correspondientes  a  la             

llamada  función  de  personalización)  primaron  en  cantidad  de  posteos  y  fueron  los  contenidos              

más  “likeados”  o  populares,  y  por  tanto  más  efectivo,  de  la  cuenta  de  Instagram  oficial  del                 

candidato   Mauricio   Macri”.  

Objetivos   generales  

- Contribuir   al   análisis   de   Instagram   y   su   utilización   en   las   campañas   electorales  

- Profundizar   sobre   el   estudio   de   la   información   que   arroja   el   análisis   de   este   soporte   

Objetivos   específicos  

- Analizar  los  contenidos  publicados  en  la  cuenta  oficial  de  Mauricio  Macri  en  su              

campaña   electoral   de   2015  

- Diferenciar  los  contenidos  de  los  posteos  según  la  tipología  de:  Político,  Político  con              

vecinos,  Político  con  empresarios,  Íntimo/familiar  e  Íntimo/político,  Publicidad         

directa   de   su   marca   política   y   En   los   medios  

- Organizar  y  agrupar  las  publicaciones  según  la  tipología  de  funcionalidad:  Agenda,            

Politización,   Personalización  

- Examinar  qué  tipo  de  posteos  según  la  tipología  de  funcionalidad  primaron  durante  la              

campaña   electoral   del   entonces   candidato  

- Analizar  qué  tipo  de  publicaciones  según  la  tipología  de  funcionalidad,  contaron  con             

un   mayor   nivel   de   aprobación   por   parte   de   la   ciudadanía  

Nuestra  investigación  analizará  el  material  publicado  durante  la  campaña  presidencial  de            

Mauricio  Macri  en  2015  en  Argentina.  Como  se  mencionó  diferenciaremos  los  contenidos             

según  nuestra  tipología  (Político,  Político  con  vecinos,  Político  con  empresarios,           

Íntimo/familiar  e  Íntimo/político,  Publicidad  directa  de  su  marca  política  y  En  los  medios)  y               

agruparemos  las  publicaciones  según  nuestra  tipología  de  funcionalidad  (Agenda,          

Politización,  Personalización).  Buscaremos  analizar  los  posteos  por  lo  que  llevaremos  a  cabo             
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una  descripción  exhaustiva  de  los  mismos  y  con  el  fin  de  compararlos  (por  mes),  ilustraremos                

con  gráficos  de  elaboración  propia  la  información  recopilada.  Buscamos  profundizar  en  el             

análisis  e  investigación  de  la  información  reunida  en  el  Instagram  oficial  de  Mauricio  Macri,               

para  corroborar  o  refutar  nuestra  hipótesis  de  que  los  contenidos  más  publicados  fueron  de               

tipo  Íntimo/familiar  e  Íntimo/político  y  estos  fueron  al  mismo  tiempo  los  que  más  aceptación               

recibieron  por  parte  de  los  seguidores  del  ex  candidato.  Como  explicamos  a  continuación,              

partiremos  de  investigaciones,  y  escritos  previos  que  han  estudiado  la  herramienta  de             

Instagram   en   campañas   electorales   de   diversos   candidatos.  

Marco   teórico   

Recopilaremos  diversas  investigaciones  y  artículos  que  han  analizado  el  incremento  de  la             

imagen,  en  nuestro  caso  en  Instagram,  en  el  discurso  político  (ya  sea  en  campaña  o  en                 

gestión).  Los  mismos  resultan  de  suma  importancia  como  punto  de  partida  para  nuestro              

estudio   y   posterior   análisis   de   la   campaña   de   Mauricio   Macri   en   2015.   

Partimos  en  este  apartado  refiriéndonos  a  la  importancia  primaria  de  los  candidatos  y  la               

primacía  de  su  imagen  y  su  exposición  en  las  democracias  actuales  y  retomamos  a  Raúl  Trajo                 

Delarbe  quien  en  “El  imperio  del  Marketing  Político.  Cuando  las  imágenes  desplazan  a  las               

ideas”,  escribe:  “El  mayor  enemigo  de  un  candidato,  es  el  político”  (Trejo  Delarbe,  2000,  p.                

5).  El  autor  se  refiere  a  la  primacía  de  la  imagen  por  sobre  la  palabra  y  a  la  nueva  forma  de                      

hacer   política.   Delarbe   (Trejo   Delarbre,   2000,   c.   p.    Sartori,   1998,   p.   115-116)   transcribe:   

En  general,  la  cultura  de  la  imagen  creada  por  la  primacía  de  lo  visible  es  portadora                 
de  mensajes  'candentes'  que  agitan  nuestras  emociones,  encienden  nuestros          
sentimientos,  excitan  nuestros  sentidos  y,  en  definitiva,  nos  apasionan...  la  palabra            
produce  siempre  menos  conmoción  que  la  imagen.  Así  pues,  la  cultura  de  la  imagen               
rompe  el  delicado  equilibrio  entre  pasión  y  racionalidad.  La  racionalidad  del  homo             
sapiens  está  retrocediendo,  y  la  política  emotivizada,  provocada  por  la  imagen,            
solivianta  y  agrava  los  problemas  sin  proporcionar  absolutamente  ninguna  solución.           
Y   así   los   agrava.  

“Cada  plataforma  es  un  contexto  distinto  en  el  que  ponemos  parte  de  nuestra  identidad  en                

juego  o  la  dejamos  de  poner.  Somos  un  poco  lo  que  publicamos  en  Facebook,  Twitter  o                 

Snapchat”  (Infobae,  2016,  17  de  noviembre).  De  esta  forma,  Julián  Gallo,  director  de              

contenido  y  estrategia  en  Redes  Sociales  de  presidencia  de  la  nación  en  “Cómo  usa  las  redes                 

sociales  Mauricio  Macri,  de  acuerdo  a  su  asesor”,  se  refería  a  la  expansión  de  la  identidad  a                  
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través  de  la  utilización  de  distintas  estrategias  en  las  redes  sociales.  Según  el  especialista,  hay                

que  ser  cuidadoso  con  el  material  publicado  y  el  mismo  tiene  que  responder  a  una                

determinada  estrategia.  Por  su  parte  y  en  la  misma  línea,  Santiago  Castelo  en  su  estudio  de                 

Política  de  Intimidad  en  Instagram,  defiende  la  idea  de  que  “la  irrupción  de  internet  y  las                 

redes  sociales  hizo  que  la  personalización  política  adquiera  múltiples  formas  y  expresiones”             

(Castelo,  2018,  p.  3)  .  El  autor,  retomando  a  Langer,  se  refiere  a  la  idea  de  la  “politización  de                    

la  persona  privada”:  los  líderes  políticos  cada  vez  con  más  frecuencia,  hacen  pública  su               

intimidad  (Castelo,  2018,  c.  p.  Langer,  2010,  p.  2).  La  investigación  de  Castelo,  la  cual                

estudia  si  los  contenidos  publicados  en  la  cuenta  de  Mauricio  Macri  contribuyeron  a  su               

personalización  y  humanización,  llegó  a  la  conclusión  de  que  la  personalización  de  la              

campaña  se  hizo  evidente  con  la  presencia  del  candidato  Mauricio  Macri  en  prácticamente              

todos  los  contenidos  (exceptuando  algunas  placas  de  campaña  y  fotos  de  Antonia  sola,  entre               

otros).  Castelo  expone  la  idea  de  que  la  familia  del  candidato  resultó  ser  un  actor  clave  en  la                   

campaña,  participando  de  contenidos  de  humanización,  pero  también  en  acciones  de            

movilización  y  agenda.  Mismo  el  autor  expresa  que  los  contenidos  que  exhibieron  la              

intimidad  del  candidato  estuvieron  entre  los  que  consiguieron  un  mayor  nivel  de  aprobación              

(a   partir   de   la   cantidad   de   likes).  

David  Selva-Ruiz  y  Lucía  Caro-Castaño  (2017),  estudiando  la  utilización  de  Instagram  como             

medio  de  comunicación  política  por  parte  de  diputados  españoles,  se  refieren  a  las  pocas               

investigaciones  relativas  a  esta  plataforma  y  de  su  utilización  como  una  herramienta             

“política”,  a  pesar  de  ser  la  red  social  con  más  crecimiento  a  nivel  mundial  y  la  segunda  red                   

en  utilización  en  España  (después  de  Facebook).  Los  autores  llegan  a  la  conclusión  de  que  los                 

diputados  españoles  utilizan  conscientemente  Instagram  como  sistema  de  comunicación          

politica  pero  existe  un  cierto  desaprovechamiento  de  sus  posibilidades  (más  que  nada  de  los               

partidos   de   la   “vieja   política”).   

En  la  misma  linea,  Kirill  Filimonov,  Uta  Russmann  y  Jakob  Svensson,  estudiaron  la              

utilización  de  Instagram  en  las  elecciones  en  Suecia  en  2014.  Refiriéndose  a  los  resultados  de                

un  estudio  de  Estados  Unidos  y  Gran  Bretaña,  defienden  la  idea  de  que  los  políticos  utilizaron                 

las  redes  sociales  para  presentarse  ante  el  electorado.  Su  estudio  busca  responder  a  la               

pregunta  de  si  Instagram  se  usó  para  (1)  transmitir  mensajes  de  campaña,  (2)  movilizar               
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seguidores,  (3)  administrar  el  partido  imagen,  y  (4)  amplificar  y  complementar  otro  material              

de  campaña.  Su  investigación  dio  como  resultado  que  la  plataforma  se  usó  principalmente              

para  la  transmisión  y  no  para  la  movilización.  La  imagen  que  presentaban  los  partidos  se                

inclinaba  hacia  la  personalización  con  una  fuerte  presencia  de  los  principales  candidatos  en              

sus   publicaciones.   

Como  podemos  observar,  empiezan  a  tener  lugar  investigaciones  basadas  en  la  importancia             

de  Instagram  en  la  política  para  los  políticos  y  para  su  imagen.  Los  escritos  retomados  sin                 

embargo  se  refieren  a  una  suerte  de  desaprovechamiento  de  los  beneficios  de  la  herramienta               

ya  sea  por  lo  reciente  de  su  creación  o  por  las  prácticas  clásicas  de  los  antiguos  partidos  que                   

no  suelen  variar  en  su  forma  de  hacer  política.  Como  veremos  más  adelante,  en  nuestro  caso                 

de  estudio,  el  equipo  de  campaña  de  Mauricio  Macri  utilizó  la  herramienta  de  Instagram  para                

presentar  a  Macri,  para  mostrarlo  en  familia,  para  mostrarlo  con  vecinos,  para  transmitir              

mensajes  de  campaña,  para  pedir  sumarse  a  sus  filas,  para  apelar  al  voto,  etc.  Macri                

“exprimió”  los  beneficios  de  la  plataforma,  de  manera  continua  y  bastante  uniforme.  Nuestra              

investigación  se  hará,  como  describiremos  a  continuación  a  través  de  una  observación  no              

participante  desde  una  cuenta  preexistente  y  seguidora  de  la  cuenta  oficial  de  Mauricio  Macri.               

Analizaremos  el  material  publicado  para  luego  categorizarlo  en  las  tipologías  de:  Político,             

Político  con  vecinos,  Político  con  empresarios,  Íntimo/familiar  e  Íntimo/político,  Publicidad           

directa  de  marca  política,  o  En  los  medios  y  luego  organizarlo  según  las  tipologías  de                

funcionalidad:   de   Agenda,   Politización   o   Personalización.   

Metodología  

Para  esta  investigación  trabajamos  con  una  metodología  basada  en  el  análisis  cuantitativo  y              

cualitativo.  Nuestro  cuerpo  de  estudio  estuvo  constituido  por  la  recolección  de  las             

publicaciones  realizadas  en  la  cuenta  oficial  de  Mauricio  Macri  (el  relevamiento  se  realizó              

desde  Junio  a  Noviembre  de  2015,  meses  en  los  cuales  transcurrió  la  campaña  electoral  de                

dicho  año).  Esta  fue  realizada  a  través  de  una  observación  no  participante  en  Instagram,  de                
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una  cuenta  ya  existente  y  como follower o  seguidora de  la  cuenta  oficial  del  candidato  del                 

partido   político   Propuesta   Republicana   (PRO) .   1

La  investigación  se  basó  en  la  creación  de  un  archivo  de  recopilación  de  las  publicaciones.  En                 

primer  lugar,  dividimos  los  contenidos  según  el  mes.  Luego  dentro  de  cada  mes,  analizamos               

las  mismas  según  nuestra  tipología  de:  Político,  Político  con  vecinos,  Político  con             

empresarios,  Íntimo/familiar  e  Íntimo/político,  Publicidad  directa  de  marca  política,  o  En  los             

medios.  Recurrimos  a  las  nombrada  tipología  ya  que  la  misma  nos  permite  categorizar  el               

contenido  publicado  para  su  mejor  estudio  en  sus  diferentes  variables.  De  la  misma  forma,               

dentro  del  análisis  de  cada  mes  incluimos  el  detalle  de  los  acontecimientos  relevantes  de  ese                

mes  según  el  Calendario  Nacional  Electoral.  Mismo,  analizamos  el  espacio  entre  cada  una  de               

las  publicaciones,  el  lenguaje  empleado,  la  vestimenta,  los  colores  utilizados  por  Mauricio             

Macri  en  las  publicaciones  correspondientes  al  mes,  etc.  También  buscamos  exponer  a  quien              

creíamos  que  estaban  destinados  los  posteos,  el  rango  de  likes  recibidos,  la  publicación  más               

“likeada”  y  los  sondeos  de  intención  de  voto  para  el  candidato  del  PRO  para  el  mes,  según  las                   

encuestadoras   más   importantes   del   país.   

Luego   de   esta   primera   etapa,   dividimos   los   posteos   de   cada   mes   según   distintas   funciones:   

- Función  de  agenda:  comprende  todos  los  posteos  de  recorridas  con  los            

correspondientes  “encuentros  casuales”,  visitas,  caravanas,  actos  o  mítines  políticos,          

participación  en  los  medios,  etc  y  de  esta  manera,  incluye  los  posteos  de  las  tipologías                

de   Político,   Político   con   vecinos,   Político   con   empresarios   y   En   los   medios.  

- Función  de  politización:  referida  a  las  promesas  de  campaña  y  de  gestión  y  a  la                

publicidad  directa  de  su  marca  política.  Comprende  los  posteos  de  Publicidad  directa             

de   marca   política.  

- Función  de  personalización:  se  corresponde  con  los  posteos  del  candidato  con  su             

familia,  fotos  antiguas  de  él  y  fotos  que  aluden  a  sus  hobbys  y/o  intereses  y  incluye                 

los   posteos   correspondientes   a   la   tipología   de   Íntimo/familiar   e   Íntimo/político.  

1   En   2015   conformó   la   alianza    Cambiemos    con   la    Unión   Cívica   Radical    y   la    Coalición   Cívica    con   la   que   ganó  
las   elecciones   presidenciales   de   2015   por   medio   de    balotaje    y   las   gobernaciones   de   tres   provincias   ( Buenos  
Aires ,    Jujuy    y    Mendoza )  
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Buscamos,  como  se  explicó  anteriormente,  responder  a  nuestra  hipótesis:  las  publicaciones            

correspondientes  a  la  función  de  personalización,  primaron  en  cantidad  de  posteos  y  fueron              

los   contenidos   más   “likeados”   en   el   Instagram   oficial   del   candidato   Mauricio   Macri.  

Para  poder  iniciar  nuestra  investigación,  necesitamos  previamente  leer  bibliografía  que  se            

refieran  al  nuevo  escenario  político.  Bernard  Manin  en  1998  escribió  “Los  principios  del              

gobierno  representativo”.  Este  reconocido  libro  nos  permite  entender  mejor  el  panorama  para             

empezar  nuestra  investigación  y  nos  da  herramientas  para  entender  el  tipo  de  gobierno  en  que                

tienen  lugar,  las  nuevas  formas  de  hacer  política.  La  utilización  política  del  Instagram  y  la                

importancia  de  la  imagen  y  del  yo  privado,  tienen  lugar  y  existen  por  fenómenos  como:  la                 

Crisis  de  representación,  la  Personalización  del  candidato,  la  Democracia  de  audiencia  y  la              

Consolidación   del   Marketing   Político,   entre   otros.  

La   democracia   de   la   imagen  

Crisis   de   representación  

Durante  muchos  años,  la  representación  parecía  basada  en  una  poderosa  y  estable             
relación  de  confianza  entre  votantes  y  partidos  políticos,  con  una  vasta  mayoría  de              
votantes  identificados  y  fieles  a  alguno  de  los  partidos.  Actualmente,  sin  embargo,             
es  cada  vez  mayor  el  número  de  personas  que  cambian  su  voto  de  unas  elecciones  a                 
otras  y  las  encuestas  de  opinión  muestran  un  número  creciente  de  personas  que  se               
niega   a   identificarse   con   ningún   partido   existente .   (Manin,   1998,   p.   237).   

 

Según  el  autor,  en  el  pasado  los  electores  votaban  a  un  candidato  respondiendo  a  una                

fidelidad  a  un  cierto  partido  político  en  particular  y  cada  partido  solía  presentar  en  las                

campañas  un  detallado  programa  de  medidas  o  propuestas  a  llevar  a  cabo  una  vez  en  el  poder.                  

En  este  nuevo  escenario  político  ambas  partes  cambiaron  su  conducta:  los  electores  votan  a               

candidatos  a  partir  de  ciertas  cualidades  personales  y  los  partidos  arman  la  propuesta  de               

campaña  poniendo  el  foco  en  los  candidatos  y  sus  cualidades  deseadas  a  realzar  o  destacar.                

“Entonces  la  afectación  de  la  democracia  se  verifica  en  la  medida  en  que  es  más  frecuente  la                  

presencia  de  campañas  repletas  de  información  banal  de  lo  “político”.  “Los  partidos  políticos              

formulan  políticas  que  les  permitan  ganar  elecciones  en  lugar  de  ganar  elecciones  con  el  fin                

de   formular   políticas.””   (Sanchez   Murillo,   2003,   p.   39).   
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La   figura   del   candidato   se   presenta   como   “solución”.   El   en   sí   es   la   propuesta   de   gestión.   

El  candidato,  en  las  últimas  décadas,  debe  existir  para  ser  observado,  para             
simbolizar  acciones  y  propuestas  de  su  partido,  deben  comunicar  información  a            
través  de  sus  personas.  Además  estos  nuevos  liderazgos  de  visibilidad  demandan            
destrezas  frente  a  los  medios  de  comunicación,  implican  una  estrategia  electoral,  la             
de  dar  a  conocer  el  proyecto  político  a  partir  de  la  imagen  del  candidato .  (Ariza,                
2016,   p.   3).   

La  ideología  ya  no  es  el  elemento  de  diferenciación  entre  los  partidos,  ni  siquiera  las                

propuestas   políticas,   sino   el   aspirante   al   poder   político   (Sanchez   Murillo,   2003,   p.   43).  

Personalización   del   candidato  

Una  de  las  consecuencias  de  la  ya  mencionada  crisis  de  representación,  es  la  personalización               

del  candidato.  Bernard  Manin  escribe  que  “los  analistas  llevan  tiempo  observando  que  en  los               

países  democráticos  hay  una  tendencia  a  la  personalización  del  poder”  (Manin,  1998,  p.  237).               

En  los  mismos,  se  vota  principalmente  y  cada  vez  más  a  los  candidatos  y  no  a  los  partidos  o  a                     

las  distintas  propuestas  políticas  (como  se  hacía  en  un  pasado  cercano).  Sin  embargo,  el  autor                

explica  que  “(...)  los  partidos  políticos  siguen  desempeñando  un  papel  fundamental  ya  sea              

proporcionando  recursos  tales  como  redes  de  contactos  e  influencias,  la  capacidad  para  la              

recolección  de  fondos,  el  trabajo  voluntario  de  los  militantes,  etc”  (Ídem).  La  personalización              

del  candidato  lleva  a  que  cuestiones  como,  por  ejemplo,  la  vestimenta,  el  atractivo,  la  forma                

de  comunicarse,  las  cualidades  percibidas,  sean  fundamentales  para  la  victoria  en  una             

elección.  De  esta  forma,  son  de  común  utilización  por  los  equipos  de  campaña,  los  focus                

groups  y  las  resultados  de  las  encuestas  para  detectar  los  fenómenos  que  los  ciudadanos               

consideran  importantes  y  que  un  candidato  debe  poseer  y  así  su  posterior  “fabricación”  o               

“adecuación”   al   candidato   en   sí.   

 

Por  la  forma  de  hacer  política  y  el  armado  de  las  campañas  electorales  que  incluye,  no  sólo  la                   

concentración  de  la  campaña  en  la  figura  del  candidato  sino  también  una  fuerte  participación               

del  mismo  en  las  redes  sociales,  la  relación  entre  el  candidato  y  los  electores  nunca  fue  tan                  

“personal”   o   cercana,   como   ahora.   

 
En  los  últimos  años  la  ciberpolítica  se  convirtió  en  una  disciplina  que  ocupa  su               
propio  espacio  en  las  campañas,  que  actúa  de  forma  integrada  a  todo  el  proceso               
estratégico  y  comunicacional  de  la  política.  En  un  contexto  donde  las  distancia  es              
criticada,  las  redes  sociales  renuevan  las  formas  de  mediación  política,           
convirtiéndose  en  una  herramienta  indispensable  para  lograr  mayor  transparencia,          
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cercanía  y,  sobre  todo,  involucramiento  con  los  ciudadanos.  El  ingreso  de  los             
políticos  en  la  web  2.0  aporta  construye  una  relación  más  flexible  y  directa  con  el                
ciudadano,  caracterizada  por  la  informalidad.  Internet,  de  esta  manera,  permite           
hablar   a   todos   dirigiéndose   de   manera   personal   a   cada   uno .   (Ariza,   2016,   p.   4).  

 

Según  Manin  (1998)  (su  libro  es  previo  a  la  existencia  de  las  redes  sociales),  la  situación                 

actual   parece   obedecer   a   dos   causas:  

 

- Los  canales  de  comunicación  política  afectan  a  la  naturaleza  de  la  relación             

representativa:  mediante  la  radio  y  la  televisión  (la  televisión  otorga  especial  realce  y              

fuerza  a  la  individualidad  de  los  candidatos),  los  candidatos  pueden,  de  nuevo,             

volverse  a  comunicar  directamente  con  sus  circunscripciones  sin  la  mediación  de  la             

red  del  partido.  Los  candidatos  exitosos  según  el  autor  son  los  personajes  mediáticos,              

personas  que  tienen  un  mejor  dominio  de  las  técnicas  de  la  comunicación  mediática              

que  otras.  Para  Manin,  el  activista  político  y  el  burócrata  de  partido  fueron              

reemplazados   por   una   nueva   élite   de   expertos   en   comunicación.   

- El  creciente  papel  de  las  personalidades  a  costa  de  los  programas  es  una  respuesta  a                

las  nuevas  condiciones  en  las  que  los  cargos  electos  ejercen  su  poder.  A  los               

candidatos  les  resulta  más  difícil  efectuar  promesas  detalladas:  los  programas  que  así             

lo  intentaran  se  convertirían  en  torpes  e  incomprensibles.  El  autor  se  refiere  a  que  el                

entorno  al  que  ha  de  enfrentarse  cada  gobierno  es  el  resultado  de  las  decisiones               

tomadas  por  un  creciente  número  de  agentes,  por  lo  que  los  problemas  que  han  de                

afrontar  los  políticos  una  vez  en  el  cargo  se  vuelven  cada  vez  más  impredecibles.  “La                

naturaleza  y  el  entorno  de  la  actividad  gubernamental  moderna  exigen,  por  lo  tanto,              

poderes  discrecionales,  cuya  estructura  formal  puede  ser  comparada  a  la  antigua            

noción  del  poder  de  prerrogativa”  (Manin,  1998,  p.  237)  Según  Manin,  y  de  esta               

manera,  se  puede  afirmar  que  los  gobiernos  contemporáneos  precisan  poderes           

discrecionales  respecto  de  los  programas  políticos,  ya  que  aumenta  la  dificultad  de             

prever  todos  los  acontecimientos  a  los  que  el  gobierno  ha  de  dar  respuesta.  Si  las                

circunstancias  actuales  exigen  cierta  forma  de  poder  discrecional,  es  lógico  que  los             

candidatos  presenten  sus  cualidades  personales  y  sus  aptitudes  para  tomar  buenas            

decisiones   más   que   atarse   las   manos   con   promesas   concretas.   
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Democracia   de   audiencia  

Mismo,  Bernard  Manin  (1998)  en  su  escrito  “Los  principios  del  gobierno  representativo”,             

estudia  el  paso  de  la  “Democracia  de  partidos”  a  la  “Democracia  de  audiencia”.  La  primera,                

en  los  siglos  XIX  y  XX,  se  corresponde  a  la  democracia  en  que  los  ciudadanos  ya  no  votan  a                    

alguien  a  quien  conocen  personalmente,  sino  a  alguien  que  lleva  los  colores  de  su  partido.                

Frente  a  la  expansión  del  electorado  por  la  extensión  del  derecho  al  voto,  el  contacto  directo                 

entre  candidatos  y  representados  se  hizo  difícil  sino  imposible.  Los  partidos  políticos  de  esta               

manera,  fueron  creados  con  el  objetivo  de  movilizar  a  un  electorado  ampliado,  los  ciudadanos               

tienen  confianza  en  el  partido  y  en  el  candidato  que  representa  a  su  partido.  Se  sienten,  como                  

explica  Manin,  pertenecientes  a  una  comunidad  en  común.  Prueba  de  este  fenómeno,  es  el               

notable  fenómeno  de  estabilidad  electoral.  Situación  que  tuvo  lugar  hasta  1970.  Recientes             

estudios  según  Manin,  demuestran  que  este  ya  no  es  el  caso:  las  preferencias  en  la  elección  de                  

la  votación  ya  no  son  resultado  de  características  sociales,  económicas  y  culturales  de  los               

votantes,  lo  que  lleva  a  que  los  resultados  electorales  varían  significativamente  de  una              

elección   a   otra.   

Ante  una  sociedad  más  compleja,  la  emergencia  de  los  medios  como  actores  relevantes  y               

fundamentales  en  las  campañas  electorales  y,  como  explica  Francisco  Domínguez,  la            

aparición  del  sufragio  electoral  (Domínguez,  2017,  p.  17),  se  consolida  la  “Democracia  de              

audiencias”.  Los  ciudadanos  votan  a  un  candidato  a  partir  de  su  personalidad  y  cualidades               

percibidas  y  ya  no  a  un  representante  de  un  partido  político.  Manin  se  refiere  a  este  tipo  como                   

el  tipo  ideal  de  democracia  centrada  en  los  medios.  En  este  tipo  de  democracia,  los                

candidatos  arman  sus  campañas  a  partir  de  unas  reglas  impuestas  y  defendidas  desde  los               

medios.  Los  medios  (al  que  se  los  suele  llamar  “cuarto  poder”,  después  del  poder              

ejecutivo,  poder  legislativo  y  poder  judicial),  se  comportan  como  los  nuevos  mediadores,             

aunque  a  veces  como  defensores  de  un  candidato,  (papel  que  antes  tenían  los  partidos               

políticos).   

Formalmente,  los  ciudadanos  y  el  sufragio  siguen  siendo  el  motivo  y  la  fuente  de               
legitimidad  de  los  sistemas  políticos.  Pero  ni  el  trato  entre  políticos  y  ciudadanos  ni,               
en  ocasiones,  la  relación  entre  la  gente  y  los  asuntos  públicos  son  tan  directos  como                
antaño.  Los  medios  de  comunicación  se  han  convertido  en  los  mediadores  políticos             
más  importantes,  desplazando  en  esa  función  a  los  partidos .  (Trejo  Delarbre,            
2000,   p.   21).  
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Es  importante  remarcar  que  este  tipo  de  democracia  no  parece  tener  lugar  en  el  mundo  de  las                  

redes  sociales,  donde  los  candidatos  o  mejor  dicho  sus  equipos  de  campaña,  buscan  y  tienen                

una  relación  directa  con  sus  seguidores  y  posibles  votantes.  Facundo  Romero  en  su  texto  “La                

política  en  Youtube:  la  campaña  de  Macri  durante  las  elecciones  2015”,  llama  a  este  nuevo                

tipo   de   democracia   como   “Democracia   Convergente”:   

Si  antes  se  podía  hablar  de  democracias  audiovisuales,  en  las  que  el  vínculo  entre               
los  políticos  y  los  ciudadanos  se  gestiona  en  un  living  de  televisión  y  las  campañas                
eran  organizadas  en  función  del  medio  televisivo,  podemos  pensar  ahora  en  una             
democracia  convergente,  en  la  que  los  medios  masivos  no  dejan  de  ser  parte  central               
de  las  campañas,  pero  los  candidatos  se  encuentran  con  los  ciudadanos  en  los              
nuevos  medios,  y  los  usuarios  de  internet  interpelan  a  los  políticos  y  debaten  entre               
ellos   a   través   de   diversas   plataformas.    (Romero,   2016;   p.   2).   

Podríamos  referirnos  así  a  una  vuelta  a  la  Democracia  previa  a  la  “Democracia  de  partidos”,                

donde  los  candidatos  tenían  un  vínculo  cercano  y  de  cara  a  cara  con  los  votantes  y  los                  

ciudadanos.  Aunque  en  este  nuevo  tipo  de  modelo,  el  vínculo  sea  a  partir  de  una  pantalla  y                  

tenga  como  mediadores  a  las  redes  sociales,  el  candidato  parece  haber  encontrado  la  forma  de                

entablar  un  vínculo  y  una  relación  directa  con  sus  votantes.  Este  logro  de  las  democracias                

modernas,  es  resultado  de  la  innovación  de  la  tecnología,  de  la  creación  de  las  redes  sociales                 

y  su  ilusión  de  individualización  (uno  siempre  cree  ser  interpelado  directamente)  y  de  la               

incorporación   de   nuevos   actores   centrales   en   el   armado   de   las   campañas   electorales.  

Consolidación   de   Marketing   político  

 

En  relación  con  la  mencionada  “Democracia  Convergente”,  es  importante  profundizar  en  la             

incorporación  de  nuevos  actores  centrales  en  los  equipos  de  campaña.  Junto  a  los  clásicos  y                

antiguos  burócratas  que  se  encargan  de  cuestiones  como  la  conformación  de  las  listas,  las               

alianzas  políticas,  la  organización  de  los  mítines  electorales,  la  incorporación  de  voluntarios,             

ahora  y  cada  vez  más  están  teniendo  un  importante  lugar  los  especialistas  en  marketing,  en                

comunicación,  en  oratoria,  en  encuestas,  en  publicidad,  en  diseño,  en  fotografía.  Estos             

profesionales  se  encargan  de  nuevas  cuestiones  de  suma  importancia  como  la  propaganda             

política,  el  análisis  de  discurso,  son  responsables  de  la  forma  en  la  que  se  viste,  se  presenta,                  

se  comunica  y  se  desenvuelve  el  candidato,  la  lectura  de  las  encuestas  y  su  traducción  para  la                  

campaña.  
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Como  resultado  de  la  crisis  de  representación,  la  personalización  del  candidato  y  la              

consolidación  de  la  Democracia  de  Audiencia,  es  importante  remarcar  que  la  política  hoy  en               

día  es  concebida  desde  una  perspectiva  comercial  y  comunicativa.  Hablamos  así  de  la              

consolidación  del  marketing  político.Lo  que  se  busca  es  principalmente  “vender”  al  candidato             

y  que  los  “clientes”,  los  votantes,  lo  compren.  La  comunicación  jamás  fue  tan  protagonista.               

En  una  era  en  donde  los  candidatos  y/o  politicos  tienen  cuentas  de  instagram,  facebook,               

twitter,  la  comunicación  se  constituye  como  la  herramienta  básica  del  posicionamiento            

estratégico.  La  misma  se  utiliza  para  hablar  en  términos  reales  con  los  ciudadanos  (cosa  que                

en  un  pasado  cerano  nunca  se  consideró  posible),  mostrar  acciones,  y  hasta  mostrar              

momentos  íntimos  de  los  políticos  (los  votantes  tienen  una  especial  debilidad  por  el  aspecto               

emotivo,  por  la  “familia  perfecta”).  Los  distintos  posteos,  dónde  realiza  mítines  el  candidato,              

en  qué  barrios  hace  recorridas,  con  que  vecinos  se  reúne,  con  que  políticos  y  famosos  sube                 

fotos,  que  vestimenta  utiliza,  todo  está  pensando  en  detalle  estratégicamente  para  comunicar             

algo  concreto.  Todo  tiene  un  sentido  y  busca  adquirir  determinada  interpretación.  El  PRO  fue               

pionero   en   entender   el   nuevo   rumbo   y   la   nueva   forma   de   hacer   política.   

 

Casi  se  podría  decir  que  las  nuevas  tecnologías  y  la  publicidad  política  constituyen              
una  estrategia  central  de  este  partido  nuevo,  que  encuentra  así  la  posibilidad  de              
llegar  donde  sus  redes  partidarias  no  alcanzan.  Por  ello,  el  PRO  primero  y              
Cambiemos  después,  se  convirtieron  en  objetos  de  interés  y  casos  de  estudio  para              2

la  comunicación  y  el  marketing  político .  (Castelo  y  Fernández  de  Losada,            
2019,   p.   63).  

 

Después  de  referirnos  a  las  importantes  definiciones  de  Manin  y  de  incluir  un  análisis  de  sus                 

ideas  en  nuestra  tesis,  podemos  empezar  a  describir  a  nuestro  candidato.  Escribiremos  una              

breve  bibliografía  de  Mauricio  Macri  para  conocer  sus  orígenes  y  para  poder  entender  mejor               

su  arribo  a  la  política  y  a  su  posterior  presidencia.  Realizaremos  de  la  misma  forma,  una                 

descripción  de  las  Campañas  presidenciales  en  Argentina,  las  PASO  y  la  posibilidad  de              

Balotaje.  

 

Macri   y   su   llegada   a   la   política  

2   Cambiemos    fue   una   alianza   junto   a   la    Unión   Cívica   Radical    y   la    Coalición   Cívica    con   la   que    Mauricio   Macri   y   el   PRO  
ganaron    las    elecciones   presidenciales   de   2015 .  
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Breve   bibliografía   de   Mauricio   Macri  

Mauricio  Macri  nació  el  8  de  febrero  de  1959  en  la  ciudad  de  Tandil,  Buenos  Aires,                 

Argentina.  Hijo  de  padre  italiano  y  madre  argentina  con  ciudadania  española,  es  el  mayor  de                

seis  hermanos  (una  ya  fallecida  y  otra  reconocida  como  hija  legítima  de  Franco  Macri               

después  de  su  muerte).  Mauricio  cursó  sus  estudios  primarios  y  secundarios  en  el  reconocido               

Colegio  Cardenal  Newman,  un  colegio  de  clase  alta  de  la  provincia  de  Buenos  Aires,  para                

luego  estudiar  en  la  Universidad  de  Columbia  en  Nueva  York,  en  la  Universidad  de               

Pennsylvania  en  Filadelfia,  y  en  la  Universidad  de  Estudios  Macroeconómicos  en  Argentina             

estudios  en  Economía  y  Finanzas.  Macri  es  además  licenciado  en  Ingeniería  Civil  por  la               

Universidad   Catolica   Argentina.  

Su  primera  experiencia  en  el  mundo  laboral  fue  en  Sideco  Americana  S.A,  empresa  dedicada               

a  la  construcción  civil,  fundada  por  su  abuelo  Giorgio  Macri  (uno  de  los  empresarios  más                

importantes  de  Argentina)  y  por  medio  de  la  cual  realizó  numerosas  construcciones  de              

importantes  capitales  privados.  Macri  se  desempeñó  como  analista  junior  y  luego  como             

analista  senior.  En  1983  Macri  fundó  con  su  amigo  Nicolás  Caputo  (primo  hermano  de  Luis                

Caputo,  ministro  de  finanzas  durante  la  gestión  Macri),  la  empresa  Mirgor  S.A.  dedicada  a               

fabricar  sistemas  de  climatización  y  aire  acondicionado  para  vehículos.  El  ex  presidente  se              

retiró  de  la  empresa  en  1994,  siguiendo  su  carrera  laboral  en  empresas  como  Citibank  y                

Grupo  Macri,  desempeñándose  en  el  departamento  de  crédito  para  luego  trabajar  en  la              

automotriz   Sevel   como   vicepresidente   y   luego   como   presidente.  

En  1991,  a  sus  32  años,  Macri  fue  secuestrado  por  una  banda  de  delincuentes  pertenecientes  a                 

la  Policía  Federal  y  mantenido  cautivo  por  un  periodo  de  12  días.  El  líder  del  PRO  fue                  

liberado  tras  el  pago  de  seis  millones  de  dólares  (el  mismo  fue  entregado  por  su  amigo                 

Nicolás  Caputo  con  la  ayuda  del  chofer  personal  de  Macri).  El  secuestro  del  empresario  fue                

un  hecho  de  notable  repercusión  en  el  país.  Hoy,  Macri  recuerda  aquella  angustiosa              

experiencia  como  un  hecho  que  "cambió  mi  vida  por  completo”.  Según  Jorge  Sosa  en               

“Mauricio”  (El  Cronista,  2015):“Hubo  dos  hechos  que  cambiaron  la  vida  personal  y  política              

de  Mauricio  Macri.  Imposible  contar  su  historia  sin  tener  en  cuenta  ese  secuestro  extorsivo,  a                

manos  de  la  "Banda  de  los  comisarios",  y  de  su  paso  por  la  presidencia  de  Boca  Juniors,  que                   
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le  dio  ese  barniz  de  popularidad  que  sólo  el  fútbol  puede  dar”.  Macri  empezó  a  tener                 

repercusión  social  y  mediática  en  la  Argentina  (por  fuera  del  mundo  empresarial)  a  partir  de                

su  presidencia  de  13  años  en  el  club  de  fútbol  Boca  Juniors  (esta  fue  una  de  las  etapas  con                    

más   triunfos   del   club:   Boca   se   alzó   con   17   copas,   entre   ellas   11   internacionales).   

Su   arribo   a   la   presidencia.   Contexto   electoral  

Luego  de  su  paso  por  el  reconocido  equipo  de  fútbol,  Macri  inició  su  carrera  en  la  política.                  

Entre  2005  y  2007  fue  Diputado  en  Capital  Federal  y  entre  2007  y  2015,  Jefe  de  Gobierno  de                   

Capital  Federal.  En  2003,  Macri  creó  el  partido  “Compromiso  para  el  Cambio”.  El  mismo  se                

convirtió,  en  2007,  en  la  alianza  “Propuesta  Republicana”  (PRO).  En  2015,  el  PRO  formó               

alianza  con  el  ARI  (Coalición  Cívica  para  la  Afirmación  de  una  República  Igualitaria)  y  la                

UCR  (Unión  Cívica  Radical)  para  formar  “Cambiemos”,  fórmula  que  compitió  con  el  Frente              

para  la  Victoria  (el  partido  de  los  Kirchner)  encabezado  por  Daniel  Scioli  en  las  elecciones                

para  presidente  de  Argentina  en  2015.  Mauricio  Macri  se  alzó  con  la  presidencia  de  la                

Argentina  el  10  de  diciembre  de  2015,  tras  haber  ganado  las  elecciones  en  balotaje  y  reunido                 

un  51,34%  de  los  votos.  Macri  fue  el  primer  presidente  en  ganar  las  elecciones  desde  1916  no                  

perteneciendo  a  ninguno  de  los  partidos  tradicionales  (Unión  Cívica  Radical  y  Partido             

Justicialista)  y  también  en  ganar  la  presidencia  sin  ganar  en  la  provincia  de  Buenos  Aires  (la                 

misma  es  la  provincia  con  mayor  cantidad  de  votantes  y  también  se  caracteriza  por  ser  un                 

fuerte  bastión  justicialista  donde  en  las  elecciones  de  2015  y,  como  era  de  preveer,  se  impuso                 

la  fórmula  Scioli-Zannini).  Es  importante  señalar  que  Macri  contaba  con  un  fuerte  aparato              

partidario  en  CABA  y  en  parte  de  la  provincia  de  Buenos  Aires  (en  esta  última  competia  por                  

la  gobernación  su  mano  derecha,  María  Eugenia  Vidal  quien  contaba  con  un  fuerte  nivel  de                

aceptación  por  parte  de  la  ciudadanía),  no  así  en  el  resto  de  las  provincias  (con  la  excepción                  

de  Santa  Fe  y  Córdoba).  Macri  era  conocido  (principalmente  como  resultado  de  su  pasada               

presidencia  en  Boca  Juniors),  pero  contaba  con  una  fuerte  desconfianza  por  parte  de  gran               

parte  de  la  sociedad.  Era  criticado  y  prejuzgado  por  su  historia,  su  pasado,  sus  recursos,  etc.                 

En  este  contexto,  Macri  y  su  equipo  de  campaña  supieron  llevar  a  cabo  una  campaña  por  lo                  

menos  inteligente,  en  dicho  momento,  con  una  estrategia  de  fuerte  rasgo  emotivo,  una              

campaña  de  “cercanía”  y  “empatía”  con  la  sociedad,  sin  propuestas  políticas  claras  ni              

defensas  ideológicas  y  con  un  fuerte  énfasis  en  las  redes  sociales.  Como  ya  mencionamos,               
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Macri  y  su  alianza  política,  Cambiemos,  no  contaban  con  una  estructura  partidaria             

consolidada  ni  con  un  fiel  segmento  seguidor  por  fuera  de  CABA  y  de  Buenos  Aires,  razón                 

por  la  cual  fue  tan  importante  para  el  equipo  de  campaña  de  Macri,  tener  llegada  a  distintos                  

puntos  del  país  a  través  de  las  redes  sociales.  Francisco  Domínguez  (2016)  le  realizó  una                

entrevista  a  Mariano  Tato,  asesor  y  consultor  en  Marketing  Político  de  Mauricio  Macri  quien               

explicó:   

La  idea  fue  centrarse  en  las  redes  sociales,  teniendo  en  cuenta  que  el  32%  del                
electorado  es  digital,  porque  la  tecnología  permite  segmentar  con  precisión  porque            
tenés  vehículos  que  te  muestran  la  segmentación.  Por  ejemplo,  Instagram  te  dice  la              
gente  qué  le  gusta  ver  y  YouTube  lo  que  quieren  ver  y  escuchar.  La  idea  principal                 
fue  tratar  de  des-mediatizar  (sin  intermediarios)  para  llegar  de  forma  masiva,  directa             
e  inmediata  con  mensajes  puros,  sin  la  interpretación  de  los  medios  (Mariano             
Tato,  entrevista  personal  por  Francisco  Domínguez,  20  de  mayo  de           
2016).   

El  objetivo  fue  llevar  a  cabo  una  campaña  fuertemente  personalizada  y  centrada  en  la  figura                

de  Macri  quien  se  presentaba  como  el  oponente  a  la  política  del  enfrentamiento,  del               

hostigamiento,  del  enojo,  de  la  represalia  (adjetivos  que  se  le  solían  otorgar  a  la  gestión                

Kirchnerista),  etc.  Macri  se  posicionó  como  el  antagonista  de  Cristina  Kirchner,  refiriéndose             

continuamente  a  la  necesidad  de  cambio  para  una  Argentina  mejor.  Él  mismo  se  presentaba               

como  el  cambio,  por  eso  la  elección  de  su  nombre  de  alianza  política:  “Cambiemos”.  “En  el                 

caso  del  líder  del  PRO  y  como  se  lee  en  “La  victoria  de  Macri  en  Argentina,  una  lección  de                    

marketing  político”,  el  concepto  que  guía  toda  su  campaña  es  “el  cambio”  (Centro  Político,               

2015:  30  de  noviembre).  Su  eje  de  campaña  estuvo  puesto  en  no  temer  a  lo  nuevo  y  en                   

animarse  al  cambio.:  “Macri  fue  la  caricia  luego  de  que  Cristina  te  pegó  en  la  cabeza.  La                  

caricia  coincidió  en  el  tiempo  de  la  elección.  Macri  capitalizaba  los  errores  del  otro,  las                

debilidades  de  su  enemigo  y  se  hacía  más  fuerte  de  a  poco,  con  pequeños  pasos”  (Mariano                 

Tato,   entrevista   personal   por   Francisco   Domínguez,   20   de   mayo   de   2016)   .   

En  un  escenario  de  fuerte  hartazgo  de  la  sociedad  después  de  12  años  de  Kirchnerismo,  Macri                 

se  buscaba  presentar  como  el  cambio  para  una  Argentina  mejor,  para  una  Argentina              

necesitada  del  cambio.  La  idea  era  diferenciarse  de  Scioli  a  quien  definía  y  acusaba  como  la                 

continuidad   de   la   política   Kirchnerista.   Mariano   Tato    explicó:   

La  campaña  de  Macri  se  basó  en  “yo  sé,  yo  puedo  hacer  las  cosas  bien,  soy  el                  
vector  de  cambio,  de  esperanza,  el  vector  inspiracional  y  aspiracional”.  Giró  en             
torno  a  su  éxito  como  empresario  y  presidente  de  Boca  lo  que  lo  posicionó  en  la                 

15  



 

mente  de  los  consumidores  y  permitió  utilizar  esas  ventajas  como  punto  de  partida.              
El  éxito  es  cada  vez  más  exitoso.  (Mariano  Tato,  entrevista  personal  por             
Francisco   Domínguez,   20   de   mayo   de   2016)   .   

El  ex  presidente  y  su  equipo  de  campaña  buscaron  llevar  adelante  una  campaña  más               

“humana”.  Macri  tuvo  una  postura  de  acercamiento  para  con  los  vecinos  y  llevó  a  cabo  una                 

política  de  “apertura”  de  su  intimidad.  Famosos  fueron  sus  timbreos,  recorridas  y  visitas  a               

casas  particulares,  donde  el  ex  presidente,  primero  en  CABA  y  en  Buenos  Aires,  después  en                

distintos  puntos  del  país,  busco  presentarse  él  en  persona,  dialogar  con  los  ciudadanos  y               

escuchar  sus  inquietudes.  De  estos  encuentros  salieron  las  fotografías  que  le  permitieron  a              

Macri   hacer   campaña   en   las   redes   sociales   a   partir   de   su   campaña   de   cercanía.   

Mauricio  Macri  participó  de  la  tendencia  general  en  las  campañas  electorales            
contemporáneas,  en  las  que  la  dinámica  ha  dejado  de  ser  la  de  convocar  a  la                
ciudadanía  a  un  acto  organizado  en  torno  al  discurso  del  candidato,  para  pasar  a  ser                
los  candidatos  quienes  “van  a  buscar”  a  los  ciudadanos.  Pero  no  solo  participó  de               
esta  tendencia,  sino  que  hizo  de  ella  el  eje  de  su  discurso  de  campaña,  y  además                 
mostró  presencias  anticarismáticas  con  rasgos  llevados  al  extremo  (Annunziata,          
2018;   p.   74).   

De  la  misma  forma,  sus  asesores  de  campaña  descubrieron  que  a  Macri  le  gustaba  este  modo                 

de  hacer  política.  Así  lo  explicó  uno  de  ellos,  Sebastián  Campanario,  en  “¿Cómo  se  gestó  la                 

campaña  publicitaria  de  Cambiemos?”  "Vimos  que,  contra  todos  los  preconceptos,  Mauricio            

es  muy  bueno  en  el  mano  a  mano,  mucho  mejor  que  en  situaciones  grupales,  donde  a  veces                  

está  incómodo.  Desde  entonces,  el  90%  de  las  piezas  se  hicieron  con  gente  real,  sin  extras,  sin                  

guiones  preparados"  (Politicargentina,  2015,  19  de  diciembre).  Además  respondiendo  a  su            

política  de  campaña  de  cercanía  y  apertura,  fueron  comunes  las  publicaciones  de  Macri  de               

tipo  íntimo  o  familiar  e  íntimo  y  político  (constituyen  el  foco  de  nuestra  hipótesis  y  análisis).                 

Según  Santiago  Castelo  (2018),  los  familiares  de  Macri  (su  mujer,  su  madre  y  su  hija),                

aparecieron  en  31  de  las  publicaciones  del  ex  presidente,  siendo  Antonia,  su  hija,  la  que                

mayor  presencia  tuvo  (20).  Como  explica  el  autor,  el  papel  de  Juliana,  su  mujer,  fue  aportar  a                  

la   “humanización”   de   Macri.   El   autor   retoma   a   Baer   (2004)   quien   explica:   

Having  your  spouse  on  the  campaign  trail  is  the  most  visible  endorsement  of  your               
candidacy.  It  says  to  audiences,  My  wife  or  my  husband  is  supportive  of  what  i'm                
doing.  We  like  to  know  the  character  of  a  candidate,  and  we  put  his  or  her  family  in                   
that  particular  basket  (Tener  a  su  cónyuge  en  la  campaña  electoral  es  el  respaldo               
más  visible  de  tu  candidatura.  Le  dice  al  público:  Mi  esposa  o  mi  esposo  apoyan  lo                 
que  estoy  haciendo.  Nos  gusta  conocer  el  carácter  de  un  candidato,  y  ponemos  a  su                
familia  en  esa  canasta  en  particular). Y  por  otro  lado  la  utilización  de             
Antonia,  según  Castelo  quien  retoma  a  Langer  (2010)  contribuye  a           
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construir  la  imagen  de  padre: public  fatherhood  [...]  can  help  to  infuse  a              
leader’s  persona  with  key  leadership  atributes  such  as  kindness  and  reliability  while             
at  the  same  time  reinforcing  authoritativeness”  (“la  paternidad  pública  [...]  puede            
ayudar  a  infundir  la  personalidad  de  un  líder  con  atributos  de  liderazgo  clave  como               
amabilidad   y   confiabilidad,   al   mismo   tiempo   que   refuerza   la   autoridad) .  

La  imagen  de  Antonia  fue  también  utilizada  con  distintas  imágenes  (obteniendo  muchos             

“likes”),   apelando   directamente   al   voto.   (Santiago   Castelo,   2018,   p.   20)  

Como  bien  explica  Francisco  Domínguez  (2016),  en  su  tesis  sobre  “La  campaña  presidencial              

de   Mauricio   Macri”:   

La  situación  económica  del  país  era  compleja  pero  no  caótica,  es  decir,  había  cierta               
estabilidad  pero  estancamiento  de  una  economía  regulada  y  ficticia  que  se            
encontraba  en  una  situación  de  enorme  desequilibrio  macroeconómico  expresado  en           
el  cepo  cambiario  (dólar  retrasado),  déficit  comercial  y  fiscal,  restricción  de  las             
importaciones,  retenciones  y  economías  regionales  seriamente  perjudicadas .        
(Dominguez,   2016;   p.   40).   

Es  importante  mencionar  y  como  también  explica  Domínguez,  que,  sin  embargo,  la  sociedad              

no  se  encontraba  en  una  situación  de  profundo  malestar  o  crisis  continua  ya  que  desde  el                 

Estado  se  manejaba  una  fuerte  política  subsidiaria  que  beneficiaba  a  clases  bajas  y  medias,               

existía  de  la  misma  manera  un  estable  consumo  por  parte  de  la  sociedad  de  bienes  y  servicios,                  

y   además   los   sueldos   se   solían   actualizar   continuamente   frente   a   la   inflación,   etc.  

Dentro  de  la  política,  existía  una  fuerte  afinidad  y  pertenencia  kirchnerista  que  rondaba  el               

35%  del  electorado  y  numerosos  y  diversos  partidos  de  minorías  como  la  izquierda  o  el                

socialismo,  los  cuales  juntaban  aproximadamente  el  15%.  El  50%  restante  no  lograba  ser              

captado  por  ningún  partido.  Por  lo  que  el  otro  partido  tradicional  de  la  Argentina,  el                

radicalismo  hizo  un  acuerdo  con  el  PRO,  lo  que  dió  lugar  a  Cambiemos.  (Dominguez,  2016,                

p.  40).  La  campaña  electoral  en  Argentina  en  2015  se  peleó  en  un  escenario  prácticamente                

monopolizado  por  la  fórmula  del  PRO  (Macri  -  Michetti)  y  la  fórmula  del  Kirchnerismo               

(Scioli  -  Zannini).  Por  más  de  que  numerosos  pero  minoritarios  partidos  lograron  rescatar  un               

número  significativo  de  votos,  la  verdadera  lucha  por  el  poder  se  dío  entre  estas  dos  fórmulas.                 

El  resultado  fue  tan  ajustado  que  Macri  se  hizo  con  la  presidencia  por  una  escasa  diferencia                 

de  700.000  votos  en  un  territorio  de  más  de  40  millones  de  Argentinos.  Macri  asumió  la                 

presidencia  con  un  51,34  %  de  los  votos  (12.988.349)  contra  un  48,66%  que  logró  juntar                

Scioli   (12.309.301).  

17  



 

Campañas   Presidenciales   en   Argentina.   PASO   y   posibilidad   de   balotaje.   

Según  la  Constitución  Argentina  (La  misma  fue  aprobada  en  1953.  Los  diferentes  textos  de  la                

Constitución  han  sufrido  numerosas  modificaciones,  habiendo  sido  la  última  en  1994)  y  su              

apartado   “De   la   forma   y   tiempo   de   la   elección   del   Presidente   y   vicepresidente   de   la   Nación”  

Artículo  94.-  El  Presidente  y  el  vicepresidente  de  la  Nación  serán  elegidos  directamente  por               

el  Pueblo,  en  doble  vuelta,  según  lo  establece  esta  Constitución.  A  este  fin  el  territorio                

nacional   conformará   un   distrito   único.  

Artículo  95.-  La  elección  se  efectuará  dentro  de  los  dos  meses  anteriores  a  la  conclusión  del                 

mandato   del   Presidente   en   ejercicio.  

Artículo  96.-  La  segunda  vuelta  electoral,  si  correspondiere,  se  realizará  entre  las  dos              

fórmulas   de   candidatos   más   votadas,   dentro   de   los   treinta   días   de   celebrada   la   anterior.  

Artículo  97.-  Cuando  la  fórmula  que  resultare  más  votada  en  la  primera  vuelta,  hubiere               

obtenido  más  del  cuarenta  y  cinco  por  ciento  de  los  votos  afirmativos  válidamente  emitidos,               

sus   integrantes   serán   proclamados   como   Presidente   y   vicepresidente   de   la   Nación.  

Artículo  98.-  Cuando  la  fórmula  que  resultare  más  votada  en  la  primera  vuelta  hubiere               

obtenido  el  cuarenta  por  ciento  por  lo  menos  de  los  votos  afirmativos  válidamente  emitidos  y,                

además,  existiere  una  diferencia  mayor  de  diez  puntos  porcentuales  respecto  del  total  de  los               

votos  afirmativos  válidamente  emitidos  sobre  la  fórmula  que  le  sigue  en  número  de  votos,  sus                

integrantes   serán   proclamados   como   Presidente   y   vicepresidente   de   la   Nación.  

Las  elecciones  PASO  (Primarias,  Abiertas,  Simultáneas  y  Obligatorias)  (no  incluidas  en  la             

Constitución  Nacional),  fueron  introducidas  en  la  política  electoral  en  2009.  Estas  tienen             

lugar  en  agosto,  previas  a  las  generales  de  octubre.  Según,  “En  defensa  de  las  PASO”                

(Infobae,   2019;   10   de   diciembre):  

Las  mismas  rigen  para  todos  los  cargos  del  orden  nacional  y  obligan  a  todos  los                
ciudadanos  y  los  partidos  políticos  a  resolver  las  candidaturas  en  una  única  fecha;              
imponen  un  piso  de  1,5%  de  los  votos  para  competir  en  las  elecciones  generales.  La                
mitad  de  las  provincias  ya  adhirió  a  este  sistema  que,  según  sea  el  caso,  se  aplica  de                  
manera  desdoblada  o  unificada  con  la  elección  nacional.  Además,  las  provincias            
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establecen  reglamentaciones  específicas  para  su  funcionamiento  en  las  categorías  de           
cargos   provinciales   y   municipales .   

Las  PASO,  un  reciente  invento  argentino,  fueron  utilizadas  por  primera  vez  en  las  elecciones               

de  2011.  Es  importante  reconocer  que  las  PASO  (que  suelen  ser  muy  criticadas  por  generar                

hastío  en  la  población  que  se  ve  obligada  a  votar  una  vez),  brindan  una  suerte  de  estructura  y                   

orden  ya  que  permiten  organizar  las  alianzas  políticas  (a  partir  de  los  resultados  obtenidos  por                

los  distintos  partidos)  como  también  eliminar  candidatos  para  las  elecciones  generales  y  de              

esta  manera,  simplificar  la  oferta  electoral.  Las  PASO  fueron  las  elecciones  determinantes             

para  la  victoria  de  Macri  en  2015.  En  las  PASO  y  en  contra  de  todos  los  pronósticos,  Macri                   

logró  hacerse  con  un  30%  de  los  votos.  El  líder  la  fórmula  K,  Daniel  Scioli  no  logró  llegar  al                    

40%  de  los  votos  (como  se  explicó  en  la  Argentina  se  necesita  más  de  un  45%  de  los  votos  o                     

un  45%  con  10  puntos  de  diferencia  sobre  el  segundo  para  hacerse  con  la  presidencia).  La                 

decepción  para  el  Kirchnerismo  fue  profunda  ya  que  esperaban  por  lo  menos  un  caudal  de                

votos  de  un  40%.  Macri,  por  su  parte,  arrasó  en  su  interna  (frente  a  Lilita  Carrio  y  Ernesto                   

Sanz)  y  se  posicionó  a  menos  de  2  dígitos  de  su  principal  contrincante.  Los  resultados                

electorales  de  Macri  permitieron  posicionarlo  como  el  principal  opositor  de  Scioli  y  la              

fórmula  a  vencer  para  hacerse  con  la  presidencia.  Macri  logró  a  partir  de  sus  resultados,                

generar  la  sensación  de  que  podía  dar  pelea  en  octubre,  ganar  y  hacerse  con  la  presidencia.                 

Como  veremos  más  adelante  en  el  análisis,  los  posteos  del  ex  presidente  a  partir  de  este  mes                  

fueron  más  continuos  y  con  tintes  más  efusivos,  esperanzadores  y  de  estilo  más  combativo               

por  la  presidencia.  La  carrera  y  la  pelea  ya  había  comenzado  y  Macri  y  su  equipo  de  campaña                   

lo  supieron  plasmar  en  su  Instagram.  La  carrera  electoral  de  ahí  en  más  fue  en  clave  de                  

iguales  (Macri  vs  Scioli)  y  la  forma  de  hacer  campaña  por  parte  del  ex  presidente  fue  más                  

directa,  agresiva.  Fueron  de  común  utilización  sus  frases  cortas,  simples  y  repetitivas,  suerte              

de   “slogans”   que   supieron   generar   cierta   simpatía   y   traducirse   en   votos   para   el   líder   del   PRO.  

Volviendo  a  las  campañas  electorales  y  en  relación  con  la  publicidad  electoral  de  cada  uno  de                 

los  partidos,  cada  partido  que  se  presenta  en  las  elecciones,  de  acuerdo  a  lo  dispuesto  en  la                  

Ley  n°  26.571  de  Democratización  de  la  Representación  Política,  Transparencia  y  la  Equidad              

Electoral,  la  Ley  n°  26.215  de  Financiamiento  de  los  Partidos  Políticos  y  el  Decreto  n°                

1142/15  y  sus  modificatorios,  participa  de  un  sorteo  público  de  asignación  de  espacios  de               

publicidad  electoral  para  las  Elecciones.  Según, “ Publicidad  electoral  en  servicios  de            
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comunicación  audiovisual”  (Argentina.gob.ar),  los  servicios  de  comunicación  audiovisual         

afectados  a  emitir  publicidad  electoral  durante  una  campaña  electoral  son  aquellas  emisoras             

de  TV  abierta,  TV  por  cable,  Señales  Nacionales,  radios  AM  y  FM,  habilitadas  por               

ENACOM  (Ente  Nacional  de  Comunicaciones).  Los  mismos  deben  ceder  de  manera  gratuita             

el  cinco  por  ciento  (5%)  de  12  horas  de  transmisión  (2.160  segundos  por  día).  Mismo,  de                 

acuerdo  a  la  legislación  argentina,  48  horas  antes  de  las  elecciones  se  da  lugar  a  la  “veda                  

electoral”.  La  misma  consiste  en  una  prohibición  de  publicidad  partidaria  que  busque  la              

captación  del  voto  (como  se  verá  en  el  análisis,  Macri  durante  los  días  de  veda  publicó  fotos                  

de  tipo  Íntimo/familiar).  Según  informa  la  Cámara  Nacional  Electoral  (CNE),  la  veda  impide              

llevar  a  cabo  cualquier  actividad  de  campaña  y  difusión  de  mensajes  proselitistas  a  través  de                

los  medios  de  comunicación  impresos  y  digitales,  televisivos  y  radiales.  Tampoco  permite             

"publicar  o  difundir  encuestas  y  proyecciones  sobre  el  resultado  de  la  elección  durante  la               

realización  de  los  comicios  y  hasta  tres  horas  después  de  su  cierre":  “Veda  electoral:  que  está                 

prohibido   y   cuáles   son   las   multas   y   sanciones     ”   (Infobae,   2019,   10   de   agosto).   

Un  punto  aparte  son  las  redes  sociales,  ya  que  cuando  se  diseñó  el  Código  Electoral  las                 

mismas  no  existían  por  lo  que  parecieran  no  estar  contempladas  en  este  legislacion.  En  el                

artículo  nombrado  y  sin  embargo,  Sebastián  Schimmel  (secretario  de  la  CNE  en  el  2019),               

explicó:  

Las  redes  abiertas  (como  Facebook,  Twitter  o  Instagram)  están  igualmente           
alcanzadas  por  la  limitación.  Las  prohibiciones  rigen  tal  como  en  los  demás  medios              
de  comunicación(Infobae,  2019,  10  de  agosto).  En  lo  que  sea  comunicación             
interpersonal  como  un  WhatsApp  entre  dos  particulares,  allí  no  podemos           
inmiscuirnos,  salvo  que  haya  publicidad  formal  y  contratada  que  sí  está  prohibida.             
Pero  en  una  red  abierta,  como  Facebook  o  Twitter,  cuando  la  cuenta  no  está  cerrada,                
las  prohibiciones  rigen  tal  como  en  los  demás  medios  de  comunicación.  En  este              
sentido,  remarcó  que  están  prohibidas  la  publicidad  y  las  publicaciones  proselitistas            
que  buscan  la  captación  de  sufragio  de  los  votantes.  De  todos  modos,  aclaró  que,  en                
lo  que  se  refiere  al  contenido,  a  veces  puede  ser  difícil  determinar  si  un  contenido                
constituye  un  acto  proselitista  o  no :  Cómo  funciona  la  veda  electoral  en  las              
redes   sociales   (Infobae,   2019:   9   de   agosto)   .   

Nos  remitimos  a  las  publicaciones  ya  mencionadas  que  el  candidato  del  PRO  realizó  durante               

estos  periodos.  Las  mismas  fueron  de  tipo  íntimo  y  privado.  Como  analizamos,  este  tipo  de                

posteos  responden  a  una  estrategia  que  le  resultó  efectiva  a  Macri,  mostrándose  como  papá,               

marido,  etc.  El  candidato  buscó  crear  un  vínculo  de  cercanía  y  mostrarse  como  uno  más.  Este                 
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tipo  de  publicaciones  obedecieron  a  la  legislación  pero  no  dejaron  de  hacer  política.              

Responden   a,   como   ya   mencionamos,   el   nuevo   tipo   de   quehacer   político.   

La  espectacularización  de  la  intimidad  se  encuentra  como  nunca  al  servicio  de  la              
representación  de  proximidad.  En  el  mismo  sentido,  las  redes  sociales  resultan  un             
dispositivo  de  comunicación  especialmente  orientado  a  destacar  las  características          
humanizantes  y  personales  de  los  políticos  y  facilitan  la  “intimización”  en            
política( Annunziata,   Ariza   y   March,   2017;   p.   73).   

La  intimizacion  se  busca  y  se  pretende  a  partir  de  estos  posteos,  lo  que  se  busca  es  que  los                    

argentinos  se  identifiquen,  “sientan”  algo  viendo  a  Macri  jugando  con  su  hija  o  pasando  un                

día  de  campo  con  su  familia.  El  objetivo  es  generar  una  reacción,  una  emoción,  una  empatía  y                  

un  voto.  Mariano  Tato  explicó:“La  clave  estuvo  en  tocar  las  fibras  sensibles  de  las  personas                

porque  el  argentino  es  muy  influenciable  y  le  da  muchísima  importancia  a  la  personalidad  del                

candidato  y  las  emociones.  Por  eso  es  fundamental  gastar  mucha  plata  en  estrategias              

comunicacionales  que  toque  los  sentimientos  y  generen  emociones”.  (Mariano  Tato,           

entrevista   personal   por   Francisco   Domínguez,   20   de   mayo   de   2016).  

Es  importante  mencionar  que  a  partir  de  mayo  de  2019  y  por  una  nueva  incorporación  a  la                  

Ley   N°   26.215   (Ley   de   financiamiento   de   los   partidos   políticos),   

La  Cámara  Nacional  Electoral  llevará  el  registro  de  las  cuentas  de  redes  sociales,              
sitios  de  internet  y  demás  canales  digitales  de  comunicación  de  los  precandidatos,             
candidatos,  agrupaciones  políticas  y  máximas  autoridades  partidarias.  Los         
representantes  legales  de  los  partidos  políticos  reconocidos,  confederaciones  y          
alianzas  vigentes  deberán  inscribir  ante  este  registro  los  datos  de  identificación  de             
los  respectivos  perfiles.  Asimismo,  en  ocasión  de  cada  proceso  electoral  los            
apoderados  de  lista  registrarán  dichos  datos  respecto  de  los  precandidatos  y            
candidatos  oficializados.  Además,  Junto  con  las  rendiciones  de  cuentas  que           
presenten  las  listas  y  las  agrupaciones  políticas  participantes  en  los  comicios  deberá             
acompañarse  el  material  audiovisual  de  las  campañas  en  internet,  redes  sociales,            
mensajería   y   cualquier   otra   plataforma   digital    (Infoleg,   2019:   31   de   mayo).  

Luego  de  estudiar  y  conocer  al  ex  presidente  Mauricio  Macri  y  de  describir  el  funcionamiento                

de  las  campañas  electorales  en  Argentina  así  como  de  su  contexto  político,  nos  parece               

importar  dedicar  un  apartado  a  la  historia  de  nuestra  red  social  elegida.  Nos  dedicaremos  a                

analizar  el  origen  y  funcionamiento  de  Instagram,  para  luego  iniciar  el  análisis  de  la  campaña                

electoral  de  Mauricio  Macri  mes  a  mes,  para  hacerse  con  la  presidencia  de  la  Argentina  en                 

2015.  
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Introducción   al   análisis:  

¿Qué   es   Instagram?   

Nos  gustaría  comenzar  la  sección  del  análisis  describiendo  brevemente  la  herramienta  sobre             

la  cual  erigimos  todo  el  trabajo.  Este  año  se  cumplen  diez  años  del  surgimiento  de  esta  red                  

social.  “Las  redes  sociales  son  las  redes  de  relaciones  que  establecemos  y  por  medio  de  las                 

cuales  formamos  nuestra  personalidad,  expresamos  nuestra  identidad  y  participamos  en           

interacciones  sociales”:  “¿Sociología  y  “redes  sociales?”  (Sociologiayredesociales,  2010,  16          

de  octubre).  Las  redes  sociales  existían  previo  al  surgimiento  de  internet,  como  redes  de               

negocios,  redes  familiares,  redes  de  amistades,  etc.  “Si  Durkheim  viviera  en  esta  época,              

probablemente  escribiría  en  su  muro  de  Facebook  y  en  Twitter:  “Las  Redes  Sociales  de               

Internet  son  un  Hecho  Social”.  (Sociologiayredesociales,  2010,  16  de  octubre).  El  autor             

(2010),  en  este  escrito  explica  que  Durkheim,  se  refería  a  la  noción  de  “Hecho  social:  “los                 

Hechos  sociales  (…)  consisten  en  formas  de  obrar,  pensar  y  sentir,  exteriores  al  individuo  y                

están  dotados  de  un  poder  de  coacción  en  virtud  del  cual  se  imponen”  (Durkheim,  1895:  p.                 

38-39).  Entonces  ¿Por  qué  las  redes  sociales  se  pueden  considerar  como  un  Hecho  social?               

Porque  la  función  de  las  redes  sociales  es  facilitar  la  comunicación  y  crear  una  comunidad  a                 

partir  de  compartir  fotos,  intereses,  formas  de  actuar,  de  pensar,  etc.  Las  redes  sociales               

inciden  justamente  en  las  “formas  de  obrar,  pensar  y  sentir”,  y  la  manera  en  que  afectan  las                  

relaciones   entre   los   individuos   creándose   ‘comunidades’   con   sus   propias   normas   o   reglas.  

 

Volviendo   a   las   redes   sociales   “como   las   conocemos”,   las   mismas   nacieron   a   fines   el   siglo  

pasado   con   la   emersión   de   la   Internet:   “Para   saciar   la   curiosidad,   conoce   la   historia   de   las  

redes   sociales!”.   (rockcontent,   2017,   27   de   diciembre).   Fue   en   el   1995   que   la   idea   de   red  
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social   emigró   hacia   el   mundo   digital   y   comenzó   a   tener   forma   a   partir   de   una   página   web.   La  

primer   red   social.   classmates.com,   ofrecía   (y   sigue   ofreciendo)   la   posibilidad   de   encontrar   a  

tus   amigos   o   compañeros   de   jardín,   primaria,   secundaria   y   la   universidad.  

 Instagram,  según  “Instagram:  10  años  de  fotografía”  (nobbot,  2020,  24  de  febrero),  cuenta  ya                

con  más  de  1.000  millones  de  usuarios  activos  y  se  calcula  que  dentro  de  los  mismos,  500                  

millones  la  utilizan  todos  los  días.  Como  se  explica  en  el  nombrado  artículo,  la  idea  de  los                  

creadores  de  la  app,  Kevin  Systrom  y  Mike  Krieger,  era  crear  una  red  social  que  permitiese                 

hacer  planes,  registrarse  en  lugares  y  luego  compartir  fotografías  de  la  experiencia.  Después              

del  análisis  de  un  estudio  en  el  que  descubrieron  que  los  usuarios  iban  directamente  al  final                 

(compartir  fotografías),  decidieron  reformular  su  idea  inicial  de  la  red  social.  En  octubre  de               

2010,  nació  Instagram  en  forma  de  red  social  y  App.  Dos  meses  después,  Instagram  ya                

contaba  con  más  de  un  millón  de  usuarios  registrados.  En  2012,  Mark  Zuckerberg  (el               

fundador  y  dueño  mayoritario  de  Facebook)  compró  la  red  social  por  1.000  millones  de               

dólares.   

Las  redes  sociales,  han  tenido  un  gran  impacto  en  nuestras           

vidas.  Internet  y  la  utilización  de  las  redes  sociales  han           

cambiado  la  forma  en  que  nos  posicionamos,  nos  presentamos,          

nos  comunicamos,  nos  escribimos,  en  cómo  pensamos,  en         

cómo  nos  relacionamos,  etc.  “Te  acercamos  a  las  personas  y           

las   cosas   que   te   encantan”,   declara   IG.  

Las  redes  sociales  se  supieron  abrir  también  camino  en  el           

mundo  de  la  política.  Son  muy  pocos  los  políticos  que  eligen  no  tener  participación  ni  voz  en                  

el  nuevo  mundo  digital.  Como  explica  Julián  Gallo,  director  de  Contenido  y  estrategia              

sociales  de  la  Presidencia  de  la  Nación:  "Es  posible  no  estar  en  las  redes  sociales.  Lo  que  no                   

es  posible  es  que  esa  ausencia  no  genere  una  opinión":  “Como  usa  las  redes  Mauricio  Macri,                 

de  acuerdo  a  su  asesor”.  (Infobae,  2016,  17  de  noviembre).  “Mauricio  Macri  es  uno  de  los                 

líderes   argentinos   con   más   seguidores   en   las   redes   sociales”   (Annunziata   y   cols.,   2017:   p.77).   

Actualmente,  Macri  cuenta  con  más  de  un  millón  de  seguidores  en  esta  red  social.  El  ex                 

presidente,  además,  “De  los  candidatos  presidenciales  de  2015,  es  «quien  logró  una             
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incorporación  más  efectiva  de  estos  nuevos  medios  digitales,  logrando  de  esta  manera  un              

vínculo  más  directo  y  emocional  con  el  usuario-ciudadano»”  (Ariza,  2016,  p.  2).  Las  redes               

constituyen  un  medio  de  comunicación.  Se  concibe  como  imposible  no  hacer  campaña             

electoral  en  las  redes.  Es  importante  e  imprescindible  ajustarse  a  esta  nueva  realidad,  ya  que                

como  explicó  Mariano  Tato:  "El  67,5  por  ciento  del  electorado  es  usuario  de  las  redes                

sociales.  El  9  por  ciento  es  influenciado  y  toma  información  política  de  ellas.  Y  el  4  o  6  por                    

ciento  decide  su  voto  en  las  redes  sociales”  (Mariano  Tato,  entrevista  personal  por  Francisco               

Domínguez,   20   de   mayo   de   2016).   

Como  explica  Facundo  Romero  (2016),  podemos  referirnos  ahora  a  una  democracia  de  tipo              

convergente.  Los  ciudadanos  tienen  la  posibilidad  de  responder,  manifestar  aprobación  o            

desaprobación,  sugerir  o  hasta  invitar.  Este  último  recurso  fue  muy  utilizado  y  difundido  por               

Mauricio  Macri  y  su  equipo  en  las  redes  sociales  (como  se  verá  más  adelante).  Según                

“Elecciones  2015:  ¿qué  papel  juegan  las  redes  sociales  en  la  campaña?”  (Eldestapeweb,             

2015;  08  de  julio):  “Las  redes  sociales  son  (eran)  las  protagonistas  de  esta  campaña  electoral                

(2015)".  Los  líderes  del  PRO  han  sido  pioneros  y  prolíficos  en  el  empleo  de  las  redes  sociales                  

para  la  comunicación.  Mauricio  Macri  se  sumó  en  2012  a  Instagram  (siendo  uno  de  los                

primeros  políticos  argentinos  en  hacerlo).  Según  “Los  líderes  mundiales  más  influyentes  en             

las  redes  sociales  en  2016”  (eldestapeweb.com,  2016,  22  de  noviembre),  Mauricio  Macri             

ocupa  el  número  11  a  nivel  mundial  con  más  impacto  mundial  en  las  redes  sociales  de                 

Twitter   y   Facebook.   

Análisis   de   la   campaña   electoral   de   Mauricio   Macri   mes   a   mes:  

JUNIO:  

Político :  De  la  vieja  escuela,  en  un  acto  de  campaña.  1,  presentando  la  fórmula  y  quien  lo  va                   

a  acompañar  en  la  vicepresidencia  (Mauricio  Macri  presidente,  Gabriela  Michetti,           

vicepresidenta).  

Político  con  vecinos :  La  nueva  forma  de  hacer  política.  Postura  de  acercamiento  y  empatía               

con  los  vecinos  “comunes”.  5,  3  en  casas  donde  fue  “invitado”,  1  haciendo  campaña  en  una                 

fábrica   y   1   en   un   encuentro   “casual”   con   un   vecino   en   una   provincia   del   interior   del   país.  
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Político   con   empresarios:    0   posteos   de   este   tipo   en   este   mes.  

Íntimo   o   familiar:    2,   las   dos   veces   con   su   hija   menor.   La   “estrella”   de   su   campaña.  

Publicidad   directa   de   su   marca   Política:    0   posteos   de   este   estilo   en   este   mes.  

En   los   medios:    0   publicaciones   de   este   tipo   en   junio.  

EN   TOTAL:   8  

Junio  es  el  mes  dónde,  según  el  calendario  electoral  argentino,  se  presentan  las  distintas               

fórmula  que  van  a  pelear  por  la  presidencia.  Se  constituye  como  un  primer  momento  de  las                 

campañas  electorales.  En  este  mes,  el  candidato  y  su  equipo  de  campaña  postearon  fotos  con                

un  rango  aproximado  de  una  distancia  de  un  día  por  medio.  El  lenguaje  utilizado  fue  simple,                 

preciso  y  conciso.  Breves  descripciones  de  las  fotos  publicadas.  Frases  como  “me  recibieron              

con  mucha  alegría  en…”,  “Hoy  visité  a…”,  “Feliz  día  de…”,  fueron  utilizadas.  Ya  a  fin  de                 

mes  con  la  fórmula  presentada  utilizó  la  red  con  más  frecuencia,  llegando  a  repetir  en  un  día                  

dos   posteos.   (Uno   político   con   vecinos   y   otro   íntimo   o   familiar.)   

El  candidato  se  presentó  con  vestimenta  limpia  y  relajada,  su  cara  estaba  afeitada  y  su                

peinado  era  prolijo  .  Su  look  era  más  bien  “canchero”  y  para  “trabajar”,  o  para  “ensuciarse”,                 

visitando  casas  y  haciendo  campaña.  “La  vestimenta  en  la  lucha  por  las  urnas  “dice  mucho”                

“La  victoria  de  Macri  en  Argentina,  una  lección  de  marketing  político”(Centro  Político,  2015,              

30  de  noviembre).  Macri  supo  utilizar  a  su  favor  su  forma  de  vestirse  y  presentarse.  El                 

candidato  utilizó  camisas  de  colores  claros,  y  ropa  que  parecía  cómoda.  Los  colores  más               

utilizados  fueron:  azul  que  según  el  estudio  de  Psicología  política  de  Centro  Político              

Argentino,  representa  la  responsabilidad,  seguridad  y  confianza;  la  frescura  y  el  aire  y              

combinado  con  colores  cálidos  crea  gran  impacto  y  el  negro,  que  denota  elegancia  y  poder;                

misterio  y  secretos;  fortaleza  y  prestigio.  El  fondo  negro  resalta  las  imágenes  mucho  más  que                

otros  colores.  Se  podía  “mezclar”  con  el  ciudadano  común,  se  mostraba  parecido  y  hasta  “uno                

más”.  “Hombres  comunes”  capaces  de  compartir  las  experiencias  singulares  de  los  segundos,             

de  comprender  sus  vivencias  cotidianas,  de  prestarles  atención  y  de  escuchar  sus  inquietudes              

y  necesidades”  (Annunziata  y  cols.,  2017;  p.  73).  Los  posteos  parecen  justamente  dedicados              

al  ciudadano  “común”,  el  candidato  se  muestra  como  un  hombre  de  familia,  realizando              

25  



 

actividades  cotidianas  con  su  hija  como  por  ejemplo  lavándose  los  dientes  y  también  siendo               

recibido  en  casas  “humildes”  y  en  una  de  las  provincias  más  pobres  de  la  Argentina  por  lo                  

que  sus  posteos  parecerían  estar  destinados  a  la  clase  más  baja  de  la  economía  en  el  país.  Este                   

segmento  es  un  clásico  y  fiel  seguidor  de  la  fórmula  peronista,  la  que  el  candidato  buscaba                 

captar   y   seducir.  

La  cantidad  de  “likes”  rondó  entre  los  1000  y  los  3000.  Siendo  el  más  “likeado”  la                 

presentación  oficial  de  la  fórmula  que  iba  a  pelear  la  presidencia  (3676),  seguida  de  una  foto                 

“casual”  jugando  con  su  hija  Antonia  (3441)  y  en  tercer  lugar  una  publicación  de  una  foto                 

que  fue  tomada  durante  una  visita  a  una  familia  con  la  compañía  de  su  mujer  Juliana  Awada                  

(2086).  

Para  este  mes,  según  la  encuestadora  Poliarquía,  la  intención  de  voto  del  ex  presidente  era  de                 

un  17,5  por  ciento  y  según  la  encuestadora  Ibarómetro  de  un  22,3  por  ciento,  un  porcentaje                 

que  parecía  alejar  a  Macri  de  la  presidencia  y  mostraba  bastante  dificultosa  su  tarea  de                

hacerse   de   más   votos.  

JULIO:  

Político :  2,  en  ambos  casos  Mauricio  Macri  se  muestra  acompañando  a  Horacio  Rodríguez              

Larreta  (PRO),  quien  se  había  presentado  a  elecciones  para  Jefe  de  Gobierno  de  Capital               

Federal.  Macri  se  muestra  de  festejo  en  el  bunker  del  partido  primero  por  haber  Rodríguez                

Larreta  logrado  una  amplia  victoria  (pero  no  con  los  votos  necesarios  para  hacerse  del  cargo),                

y  en  segundo  lugar  por  haber  ganado  el  balotaje.  Es  importante  recordar  que  el  anterior  de                 

Jefe   de   Gobierno   de   CABA   fue   el   mismo   Mauricio   Macri.  

Político  con  vecinos :  24.  10  en  casas  o  negocios  “familiares”  donde  fue  “invitado”  (2  con  su                 

candidata  a  gobernadora  por  Buenos  Aires,  María  Eugenia  Vidal  y  1  con  su  mujer  Juliana                

Awada),  11  en  encuentros  “casuales”  durante  recorridas  con  vecinos  en  el  interior  de  la               

provincia  de  Buenos  Aires  (5  con  María  Eugenia  Vidal),  1  en  uno  de  sus  sus  populares                 

timbreos,  1  compartiendo  tarde  de  baile  con  vecinos  y  1  haciendo  campaña  en  la               

inauguración   de   una   obra   de   la   gestión   del   PRO   en   CABA.  

Político   con   empresarios:    0   tipo   de   publicaciones   durante   este   mes.  
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Íntimo  o  familiar: 2  nuevamente  con  su  hija  menor  Antonia,  en  un  posteo  muestra  cómo                

creció  su  hija  comparando  dos  fotos  de  ella  con  dos  años  de  diferencia  y  en  otra  se  muestra                   

saludando  a  vecinos  (por  lo  que  se  pondría  también  incluir  en  el  apartado  anterior)  con  su  hija                  

sobre   sus   hombros.  

Publicidad  directa  de  su  marca  política: Son  realizados  por  primera  vez  2  posteos  de  este                

tipo.  Una  es  una  imagen  con  números  romanos  (MMXV)  acompañado  por  la  tipografía  y  los                

colores  del  partido  que  expone  su  deseo  por  asumir  la  presidencia  y  la  otra  es  una  foto  de  la                    

portada  de  su  facebook,  invitando  a  sus  seguidores  de  instagram  a  seguirlo  también  en  esta                

otra   red   social.  

En  los  medios: Realizado  por  primera  vez  1  posteo  de  este  tipo  durante  su  campaña  electoral                 

en  instagram.  La  imagen  es  una  foto  de  una  televisión  que  muestra  su  paso  por  un  famosos                  

programa   de   “chimentos”   para   hablar   de   su   campaña.  

EN   TOTAL:   31   (23   más   que   en   el   mes   anterior)  

Julio  es  el  mes  dónde,  según  el  calendario  electoral  argentino,  se  inicia  la  campaña  electoral.                

Puntualmente  el  día  10  de  julio  ya  que  a  partir  de  esa  fecha  restan  30  días  para  las  PASO.  A                     

partir  del  20  de  julio  se  inicia  la  publicidad  en  servicios  de  Comunicación  Audiovisual  y  a                 

partir   del   25   de   julio   se   prohíbe   la   publicidad   de   actos   de   gobierno.  

Durante  este  mes,  Mauricio  Macri  y  su  equipo  de  campaña  utilizaron  la  red  social  de                

Instagram  de  forma  irregular,  utilizandola  poco  en  un  primer  momento  para  ir  aumentando,              

paulatinamente,  de  forma  considerable.  Al  principio,  hasta  mediados  de  mes,  se  realizaron             

posteos  en  general  cada  día,  aunque  también  hubo  algunas  seguidillas  de  días  sin  ningún               

posteo  (por  ejemplo  durante  un  espacio  de  4  días).  En  los  últimos  días  del  mes,  por  ejemplo  a                   

partir   del   27   de   julio,   se   subieron   hasta   4   fotos   por   día.  

El  lenguaje  utilizado  en  la  red  social  es  nuevamente  (como  en  el  mes  pasado  y  por  el  resto  de                    

su  campaña),  preciso  y  claro.  Las  palabras  más  utilizadas  fueron  menciones  a  los  distintos               

barrios  donde  el  candidato  fue  a  hacer  campaña,  estuvo  recorriendo  y  tuvo  “encuentros              

casuales”  (20),  seguido  por  la  utilización  de  los  nombres  particulares  de  los  vecinos  (15),  para                

agradecerles  por  su  cálido  agradecimiento  y  la  confianza  depositada  en  él.  Palabras  como              
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“juntos”  y  “vecinos”  también  se  utilizaron  repetidamente.  Mauricio  Macri,  como  se  describió             

en  el  análisis  del  mes  de  junio,  se  muestra  cercano  y  empático  con  los  vecinos,  su  objetivo  es                   

presentarse  como  uno  más.  El  candidato  escuchó,  se  mostró  atento  y  hasta  cariñoso.  “La               

identificación  anti-carismática  promueve  esta  doble  estrategia  de  los  líderes  políticos:  poner            

en  escena  los  aspectos  de  su  intimidad  que  más  los  acerquen  a  los  “hombres  comunes”  y                 

poner  en  escena  a  los  “hombres  comunes”  con  los  que  buscan  identificarse,  haciéndolos              

protagonistas   de   su   propio   discurso”.   (Annunziata   y   cols.,   2017:    p.   73).  

Los  colores  más  utilizados  por  el  candidato  fueron  el  azul,  el  negro  y  el  celeste,  siendo  el  azul                   

el  líder  indiscutido  (como  en  el  mes  pasado).  En  “Los  significados  ocultos  detrás  de  los                

colores  que  visten  los  políticos”  (Infobae,  2017;  20  de  septiembre):  Laura  Malpeli  de  Jordaan               

indica  que  el  azul  es  el  color  favorito  de  más  de  la  mitad  de  la  población  mundial  y  es  el  color                      

que  menos  disgusto  o  reacción  negativa  provoca.  Representa  confianza,  sabiduría,           

inteligencia,  poder,  tranquilidad,  seguridad  y  neutralidad.  Es  un  clásico  dentro  de  la  política              

para  intentar  proyectar  liderazgo.  Mauricio  Macri  empieza  a  utilizar  saco  de  traje,  pero  de               

manera  informal  y  relajada,  sin  corbata.  Su  famosa  campera  uniqlo  que  será  de  común               

utilización  por  él  y  su  equipo,  empieza  a  aparecer  en  las  recorridas  y  en  los  posteriores                 

posteos.  En  Camperas  de  moda:  claves  para  el  uniforme  del  timbreo  oficialista,  se  refieren  al                

“El  Marketing  de  la  informalidad”  (Noticias,  2018,  28  de  mayo).  La  campera  Uniqlo  que  la                

mayoría  lleva  puesta  no  es  un  uniforme  obligatorio,  aunque  sí,  un  sello  distintivo  del  estilo  de                 

Cambiemos.  Según  la  revista,  El  manual  de  estilo  del  Gobierno  dicta  que  los  trajes  o  ropa  de                  

etiqueta  sólo  están  destinados  para  eventos  puntuales.  El  resto  del  tiempo,  los  funcionarios  se               

visten  con  ropa  cómoda  y  similar  a  la  que  podría  usar  un  votante.  En  este  sentido,  estas                  

populares   camperas   (y   los   chalecos   también)   cumplen   un   rol   preponderante.  

Nuevamente,  las  publicaciones  están  dedicadas  al  ciudadano  común,  a  los  vecinos,  pero  en              

este  mes  se  puede  interpretar  que  están  especialmente  destinados  a  los  ciudadanos  de  la               

provincia  de  Buenos  Aires,  ya  que  las  recorridas  y  las  publicaciones  se  suceden  en  algunos  de                 

sus  barrios.  Mauricio  Macri,  además,  se  ve  acompañado  en  gran  parte  de  sus  recorridas,  por                

su   candidata   a   Gobernadora   por   la   provincia   de   Buenos   Aires,   María   Eugenia   Vidal.   

Buenos  Aires  es  una  de  las  provincias  más  grandes  de  la  Argentina  (en  el  mismo  vota  el  37%                   

del  electorado  de  la  Nación).  La  misma  se  constituye  como  el  principal  bastión  peronista  del                
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país.  Ganando  la  elección  y  convirtiéndose  en  gobernadora  María  Eugenia  Vidal,  la  provincia              

dejó  de  ser  gobernada  por  una  fórmula  peronista  por  primera  vez  desde  1987.  Los  candidatos                

a  gobernador  y  vicegobernador  del  PRO,  María  Eugenia  Vidal  y  Daniel  Salvador,  se              

impusieron  con  el  39,4%  de  los  votos.  Sin  embargo,  el  “arrastre”  deseado  de  votos  no  fue  tal,                  

ya  que  los  bonaerenses  cortaron  boleta  para  no  votar  al  candidato  Mauricio  Macri.  La  figura                

del  PRO  logró  alcanzar  un  32,9%  de  los  votos  en  la  provincia.  Un  resultado  sin  embargo  muy                  

sorpresivo   y   beneficioso   para   el   candidato   en   la   provincia.  

La  cantidad  de  likes  rondó  entre  los  1500  y  los  3300.  El  posteo  más  “likeado”  fue  el  que                   

comparte  con  su  hija  Antonia,  un  encuentro  con  vecinos  (3391).  Como  ya  se  mencionó               

Antonia  fue  muy  utilizada  durante  su  campaña  presidencial.  Toda  su  vida  fue  “mediática”,              

hasta  su  nacimiento.  Nos  referimos  a  una  “politización  de  la  persona  privada”,  en  las  cuales                

los  líderes  cada  vez  hacen  más  pública  su  intimidad  (Santiago  Castelo,  2018;  p.  3).  Exponen  a                 

sus  familias,  son  acompañados  en  las  visitas  por  sus  mujeres  y  sus  hijos.  Le  siguen  dos                 

posteos  de  Mauricio  Macri  acompañando  a  Horacio  Rodríguez  Larreta  en  el  bunker  del  PRO               

tras   el   alcance   del   balotaje   y   el   triunfo   en   CABA,   con   3289   y   3275   “likes”   respectivamente.  

Los  sondeos  de  intención  de  voto  para  la  fórmula  del  PRO  para  el  mes  de  Julio,  según  la                   

encuestadora  Aurelio  &  Aresco  era  de  un  25,5%  y  según  Raúl  Aragón  era  de  un  26,5%.  3                  

puntos   ganados,   de   diferencia   sobre   el   mes   pasado   en   relación   con   el   estudio   de    Ibarómetro.  

AGOSTO:  

Político :  5.  3  dónde  el  candidato  Mauricio  Macri  se  muestra  en  mítines  políticos,  2  en  el                 

bunker  hablando  a  la  ciudadanía  y  1  saludando  a  los  oyentes.  En  otra  ocasión,  se  ve  al                  

candidato  a  presidente  emitiendo  su  voto  para  las  PASO  y  en  la  última  se  muestra  a  Macri                  

posando  con  Manuela  Carmena,  alcaldesa  de  Madrid,  luego  de  haber  tenido  una  reunión  con               

ella.  

Político  con  vecinos :  7.  En  4  posteos  se  lo  muestra  rodeado  de  vecinos  en  donde  el                 

candidato  fue  invitado  por  ellos  por  medio  de  las  redes  sociales  a  conocer  sus  respectivos                

hogares  o  sus  lugares  de  trabajo,  en  3  ocasiones  fue  acompañado  por  su  mujer  Juliana  Awada                 

y  en  1  por  su  candidata  a  la  vicepresidencia,  Gabriela  Michetti.  En  los  3  restantes,  se  lo                  
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muestra  a  Macri  en  “encuentros  casuales”  con  vecinos  durantes  su  recorridas,  en  2  se  muestra                

acompañado   por   Gladys   González,   candidata   a   intendente   por   el   PRO   en   Avellaneda.   

Político   con   empresarios:    0   posteos   de   este   tipo   en   este   mes.  

Íntimo  o  familiar/  Íntimo  y  político: 8.  En  cada  una  de  las  imágenes  aparece  su  hija  menor,                  

en  4  ocasiones  se  muestra  al  presidente  compartiendo  actividades  cotidianas  y  en  algunos              

casos  los  posteos  están  acompañados  por  frases  como  por  ejemplo  “Sábado  en  familia”.  2  son                

imágenes  de  Antonia,  deseando  un  “Feliz  día  del  niño”  y  2  (Íntimas/Políticas),  están              

compuestas  por  un  vídeo  donde  Antonia  canta:  “Se  siente,  se  siente  Mauricio  Presidente”,              

con  la  frase  acompañando  de  “mi  fan  número  1”,  y  una  que  luego  será  repetida  en  distintos                  

momentos  de  la  campaña  con  una  foto  de  Antonia  sonriendo  dónde  ella  misma  tiene  una  foto                 

con   la   cara   de   Macri   y   la   frase   de   “Yo   lo   voto”.  

Publicidad  directa  de  su  marca  política: 5,  en  3  posteos  es  su  foto  con  la  frase  “Yo  lo  voto”                    

(la  misma  foto  que  compartió  en  otros  posteos  su  hija  menor).  Otra  se  constituye  por  un  video                  

en  dónde  Macri  alienta  a  compartir  el  hashtag # YolovotoaMM  para  que  los  vecinos  muestren               

su  apoyo  a  su  posible  presidencia  y  la  restante  restante  es  un  posteo  con  el  número  de  votos                   

obtenidos  en  las  PASO,  agradeciendo  a  cada  uno  de  los  6.596.914  votos  que  recibió  su                

fórmula.  

En  los  medios: 2.  Posteos  de  Mauricio  Macri  compartiendo  su  paso  por  “Almorzando  con               

Mirtha  Legrand”  acompañado  por  Gabriela  Michetti.  (Legrand,  figura  pública  muy  famosa  en             

Argentina,  fue  muy  enfática  durante  la  campaña  en  mostrar  su  apoyo  al  líder  del  PRO)  y  en  la                   

otra,  se  lo  muestra  a  Macri  participando  en  un  panel  político  en  el  programa  “Intratables”,  un                 

programa   muy   conocido   en   Argentina.  

EN   TOTAL:   27   (4   menos   que   en   el   mes   anterior).  

El  cronograma  electoral  estipula  que  en  el  mes  de  Agosto  (el  9  de  agosto  en  2015),  tienen                  

lugar  las  Elecciones  Primarias,  Abiertas,  Simultáneas,  y  Obligatorias.  Es  importante  aclarar            

que  según  el  mismo  cronograma,  dos  días  antes  de  las  elecciones,  empieza  la  Veda  Electoral,                

lo  que  da  lugar  al  fin  de  la  Campaña  Electoral.  En  este  “paréntesis”  de  la  campaña,  Macri                  

siguió  publicando  posteos  pero  en  estos  dos  días  únicamente  eran  posteos  de  su  familia,  una                
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de  las  nuevas  formas  de  “hacer  política”.  Según  “El  rol  de  la  familia  en  política”                

(compolitica,   2017;   15   de   febrero):   

La  familia  cobra  una  mayor  importancia  específicamente  en  términos  electorales           
gracias  a  varios  factores  como  son  la  mediatización  de  las  campañas,  la             
personalización  de  las  mismas  y  el  distanciamiento  sideral  que  se  ha  producido             
entre  gobernantes  y  gobernados.  Esto  ha  llevado  a  la  realización  de  campañas             
electorales  que  buscan  diferentes  fórmulas  para  empatizar  con  los  ciudadanos  y            
como  parte  de  esas  fórmulas  encontramos  la  importancia  de  los  familiares  de  los              
candidatos.   

El  equipo  de  asesores  de  Macri  entendió  rápidamente  los  beneficios  de  esta  política  de               

acercamiento.  Julian  Gallo  (2016),  se  refiere  a  la  importancia  de  la  utilización  de  las  redes,  ya                 

que  permiten  que  los  votantes  se  “sientan  parte”.  Los  votantes  quieren  conocer  a  los               

candidatos,  quieren  saber  de  su  vida  personal,  se  quieren  sentir  pares  y  cercanos.  La  política                

de  cercanía  de  Macri  en  su  campaña  electoral,  en  sus  recorridas  barriales,  visitas  a  casas                

familiares,  la  publicación  de  sus  fotos  familiares,  la  presencia  de  su  mujer  y  su  hija  en  la                  

campaña  son  todo  parte  de  una  misma  propuesta,  que  el  electorado  “forme  parte”,  que  se                

identifique  y  que  lo  vote.  Por  esta  misma  razón,  dentro  del  lenguaje  utilizado  en  la  cuenta  de                  

instagram,  las  palabras  más  repetidas  hicieron  mención  a  distintos  nombres  de  los  vecinos              

que  conoció  el  candidato  (5),  frases  de  reconocimientos/agradecimientos  a  los  vecinos,  como             

por  ejemplo  “Me  transmiten  energía”,  “Sentí  el  cariño”,  etc  (5)  y  junto  a  estas,  el  hashtag                 

# YolovotoaMM  (5).  Le  siguió  el  nombre  de  los  barrios  que  Macri  recorrió  (4),  y  la  mención  a                  

el   nombre   de   su   hija   Antonia   (3).  

Macri  se  mostró  formal  en  los  mítines,  utilizando  saco  de  traje,  y  más  informal  en  sus                 

encuentros  con  vecinos,  emitiendo  el  voto,  jugando  con  Antonia,  etc.  dónde  utilizó  sweaters,              

polars  o  camisas  directamente,  mismo  en  su  cartel  apelando  al  voto.  Su  paleta  de  colores  no                 

se   alejó   de   sus   colores    ya   preferidos   azul/celeste/blanco/negro.  

En  este  mes,  en  el  instagram  oficial  del  candidato  se  publican  fotos  todos  los  días,  varias  por                  

día  hasta  el  día  después  de  la  publicación  de  los  resultados  electorales.  El  mandatario  y  su                 

equipo  se  toman  un  tiempo  de  4  días  para  volver  a  publicar  una  foto.  La  foto  “del  retorno”                   

fue  una  de  Antonia  deseando  “Feliz  día  del  niño”  (Feliz  día  Antonia)”.  Luego,  nuevamente  se                

toman  un  “break”  ahora  de  15  días  para  finalizar  el  mes  con  una  foto  de  Macri  con  Manuela                   

Carmena.  Los  posteos  de  las  recorridas/las  visitas/los  mítines,  etc.  fueron  todos  (excepto             
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uno),  nuevamente  realizados  en  Buenos  Aires.  Por  lo  que  el  público  objetivo  parece  repetirse               

al  del  mes  pasado,  el  Bonaerense.  Dos  posteos  son  fotos  de  recorridas  en  el  barrio  de  La                  

Matanza,   un   tradicional   barrio   peronista   que   el   líder   del   PRO   buscaba   captar.  

Las  fotos  más  “likeadas”  fueron  la  de  Mauricio  Macri  hablándoles  a  sus  votantes  en  un  mitin                 

después  de  las  PASO  (9836),  seguida  por  Macri  saludando  a  sus  electores  (8664)  y  en  tercer                 

lugar  Macri  depositando  su  sobre  en  la  urna  con  la  leyenda  de  “Ya  voté”  (8221).  La  cantidad                  

de   likes   en   este   mes   rondaron   entre   los   9000   y   los   1800.  

Las  distintas  encuestadoras  le  daban  a  la  fórmula  Macri-Michetti  una  intención  de  voto  de               

entre  un  24  y  un  27%  subiendo  aproximadamente  un  punto  del  mes  pasado,  del  mejor                

pronóstico  de  este  mes,  (Poliarquía,  IPSOS,  Managment  &  Fit,  OPSM,  Hugo  Jaime  &              

Asociados,  CEOP  y  Query).  Macri  logró  reunir,  en  las  PASO,  un  28%  de  los  votos                

(superando  a  todos  los  pronósticos  de  las  encuestadoras),  concentrados  en  las  provincias  de              

Mendoza,  Córdoba,  Santa  Fé  y  Entre  Ríos  (zona  céntrica  del  país).  En  la  provincia  de  Buenos                 

Aires,  que  se  constituía  como  el  público  objetivo  que  el  candidato  buscaba  captar  por  medio                

de  Instagram,  Scioli  ganó  con  una  diferencia  de  200.000  votos.  Macri  ganó  en  la  mayoría  de                 

los  distritos  electorales  (“Cuáles  fueron  los  resultados  de  las  PASO  2015”:  El  perfil  digital,               

2019,   9   de   agosto).   

SEPTIEMBRE:  

Político :  6.  Uno  está  constituido  por  una  foto  de  una  reunión  del  candidato  Mauricio  Macri                

con  el  ex  presidente  de  Francia,  Nicolas  Sarkozy.  2,  corresponden  a  fotos  de  un  acto  político                 

para  agradecerle  a  fiscales  del  PRO  de  Concordia,  Entre  Ríos.  1  también  se  corresponde  a  un                 

encuentro  con  fiscales  del  PRO  pero  en  este  caso  en  Sáenz  Peña,  Chaco.  1  en  un  mitin  en  la                    

provincia  de  Córdoba  (la  primera  vez  que  el  equipo  de  Macri  postea  una  foto  de  un  acto                  

político  en  el  interior  del  país  y  no  en  Buenos  Aires  o  CABA)  y  la  última,  justamente  se  lo                    

muestra  al  candidato  hablando  con  unos  vecinos  que  lo  fueron  a  acompañar  en  un  acto  en                 

CABA.  

Político  con  vecinos :  23.  3  se  corresponden  a:  un  encuentro  dónde  Macri  fue  invitado  a                

conocer  una  fábrica  y  sus  empleados,  otro  es  una  imagen  de  una  torta  con  la  cual  recibieron                  

al  presidente  en  una  de  sus  visitas  y  el  último  de  los  posteos  se  corresponde  con  una  imagen                   
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de  una  foto  de  unos  muffins  que  le  hicieron  llegar  al  presidente,  con  sus  famosos  globos  y  su                   

camisa  clara.  16  posteos  son  fotos  de  las  famosas  recorridas  del  candidato  y  sus  “encuentro                

casuales”  con  vecinos,  pero  ahora  no  sólo  tuvieron  lugar  en  la  provincia  de  Buenos  Aires  o  en                  

Capital  Federal  sino  también  al  centro,  norte  y  sur  del  país.  En  uno  de  estos  posteos  se  lo  ve                    

acompañado  por  la  candidata  a  Gobernadora  por  el  PRO  en  Buenos  Aires,  una  de  las                

principales  asesoras  de  Macri,  María  Eugenia  Vidal.  A  este  tipo  de  posteos  ahora  se  le  suman                 

las  nuevas  “caravanas”  (4  imágenes),  recorridas  en  camionetas.  Acompañando  a  Macri,  se             

muestran  a  políticos  “locales”,  también  del  PRO,  ya  que  las  mismas  tuvieron  lugar  en  el                

interior  del  país  y  en  una  ocasión  el  candidato  fue  acompañado  por  su  mujer  Juliana  Awada  y                  

su   ya   famosa   hija,   Antonia   Macri.  

Político  con  empresarios: Primer  posteo  de  este  tipo.  Se  corresponde  con  una  foto  de  un                

cartel  con  el  nombre  de  Mauricio  Macri,  en  una  sala  de  reunión  de  una  de  las  principales                  

empresas   de   la   Argentina,   Arcor.  

Íntimo  o  familiar/  Íntimo  y  político: 3  únicamente  en  este  mes.  Siempre  con  Antonia  de                

protagonista,  deseando  una  feliz  primavera,  mostrando  “un  domingo  en  familia”  y            

agradeciendo   el   efusivo   recibimiento   de   su   hija   después   de   una   larga   “recorrida”.  

Publicidad  directa  de  su  marca  política: 5.  1,  dónde  el  equipo  de  campaña  muestra  una                

famosa  promesa  de  la  gestión  Macri,  “Pobreza  cero”,  con  distintas  propuestas  para  alcanzar              

el  objetivo.  1  presentando  el  “Macrimovil”,  un  micro  empapelado  con  una  foto  de  Macri  con                

vecinos  con  la  cual  el  candidato  iba  a  recorrer  el  país,  1  que  es  una  captura  de  pantalla  de  un                     

tweet  del  candidato  que  se  pregunta  por  que  su  principal  opositor  Daniel  Scioli  no  quiso                

participar  de  un  debate  presidencial  y  otro  con  el  cartel  de  Macri  en  el  cual  se  lee  “Macri                   

Presidente”.  El  último  es  una  imagen  de  la  gestión  PRO  en  CABA  con  Horacio  Rodríguez                

Larreta  que,  por  el  día  del  maestro  en  Argentina,  hizo  escribir  la  leyenda  “Muchas  gracias,                

maestros”   en   los   carteles   del   subte   (que   normalmente   muestran   la   frecuencia   de   los   trenes).  

En  los  medios: 1  participando  de  un  programa  de  televisión  con  su  futuro  Ministro  de                

Educación,   Esteban   Bullrich.  

EN   TOTAL:   39   (12   posteos   más   que   en   el   mes   anterior)  
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En  el  mes  de  septiembre,  según  el  calendario  electoral,  se  oficializan  los  candidatos  que  van  a                 

presentarse  en  las  campañas  generales  tras  haber  triunfado  en  las  PASO  en  sus  respectivos               

partidos  políticos.  También  se  da  inicio  a  la  Campaña  Electoral  y  a  la  Publicidad  en  los                 

Servicios  de  Comunicación  Audiovisual.  Septiembre  fue  un  mes  fundamental  para  Mauricio            

Macri  y  para  su  equipo  de  campaña.  Luego  de  haber  superado  las  expectativas  de  votación                

que  le  tenían  las  encuestadoras  a  su  fórmula,  se  empieza  a  creer  en  la  posibilidad  real  de  que                   

Macri   gane   las   elecciones   y   se    convirtiera   en   presidente   de   la   Argentina.  

En  el  instagram  de  Mauricio  Macri  se  publicaron  fotos  todos  los  días  exceptuando,  algunos               

días  de  los  fines  de  semanas,  un  martes  y  un  jueves.  El  lenguaje  utilizado  en  las  publicaciones                  

es  como  el  que  venimos  viendo:  concreto,  simple  y  sencillo,  de  rápida  lectura  y  fácil  mensaje,                 

Es  importante  mencionar  que  en  este  mes,  Macri  realiza  el  primer  posteo  político  de  la  “vieja                 

escuela”,  dónde  defendiendo  su  propuesta  de  “Pobreza  cero”,  presenta  sus  primeros  punteos             

para  alcanzar  el  objetivo.  El  texto  es  notablemente  más  largo  de  los  que  se  suelen  utilizar  en                  

su  Instagram.  Las  palabras  más  utilizadas  en  este  mes  fueron  haciendo  mención  a  nombres  de                

distintas  provincias  donde  el  candidato  Macri  realizó  recorridas  y  caravanas  (20),  que  estuvo              

a  la  par  del  nombramiento  de  distintos  barrios.  La  diferencia  fundamental  respecto  de  los               

meses  pasados  es  que  el  candidato  parece  dirigirse  ahora  al  vecino  común  de  todo  el  territorio                 

Argentino,   no   sólo   de   Buenos   Aires   y   CABA.   

Macri,  frente  a  su  posibilidad  real  de  victoria,  empezó  a  realizar  una  maratónica  campaña  en                

el  interior  del  país  que  se  vió  luego  vislumbrada  en  sus  redes  sociales.  El  mandatario  utilizó                 

su  clásica  vestimenta  de  traje  en  los  encuentros  más  formales,  y  campera,  chaleco  o  sweater                

en  sus  encuentros  con  vecinos,  caravanas,  recorridas,  etc.  Lo  interesante  es  que  en  este  mes,                

el  mandatario  utilizó  en  todas  las  publicaciones  (exceptuando  en  su  encuentro  con  Nicolás              

Sarkozy),  camisas  celestes.  Como  dato  curioso,  los  muffins  de  la  publicación  que  recibió              

Macri  tienen  también  una  camisa  celeste.  En  su  Instagram,  se  puede  leer  “...otra  tortita  es  de                 

mi  camisa  celeste  (es  un  chiste  porque  siempre  ando  con  camisa  celeste)”.  Según  “Lo  que                

debe  llevar  un  candidato  PRO:  consejos  de  Durán  Barba,  camiseta  celeste  y  pechera  blanca”               

(info135,  2017;  02  de  julio):  los  funcionarios  de  Cambiemos  cuentan  con  un  “dress  code”:  en                

el  mismo  se  explica  que  los  funcionarios  deben  utilizar  camisas  celestes.  Quedan  prohibidas              

vestirse   con   rayas   o   marcas   grandes,   como   también   las   camperas   grandes,   etc.   
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El  posteo  con  el  cartel  “Macri  Presidente”  fue  el  más  likeado  (6335),  seguido  por  dos                

publicaciones  de  Antonia,  una  con  Macri  (5466)  y  otra  de  ella  sola  festejando  el  día  de  la                  

primavera   (5996).   La   cantidad   de   likes   en   este   mes   varió   entre   los   1000   y   los   6000.  

En  este  mes,  las  encuestadoras  más  respetadas  del  país,  Aresco,  Poliarquia,  Ipsos,  Rouvier  &               

Asociados,  CEOP,  Raúl  G  Aragón  &  Asociados  y  Elypsis,  le  dan  a  Mauricio  Macri-Gabriela               

Michetti,  tras  las  PASO,  una  intención  de  voto  de  28  hasta  un  31%  por  ciento  del  electorado                  

(un   notable   aumento   del   pronóstico   del   mes   pasado,    que   era   de   entre   un   24   y   un   27   %).   

OCTUBRE:  

Político :  31.  En  este  mes,  desde  la  cuenta  de  Mauricio  Macri,  se  publicaron  14  fotos  de                 

mítines  políticos.  A  diferencia  de  los  meses  pasados,  se  utilizó  más  la  idea  y  noción  de  país                  

por  sobre  barrio  o  provincia.  Cada  foto  fue  acompañada  por  frases  de  tipo  general  pidiendo  el                 

voto  y  aludiendo  a  la  unidad  esperada.  Se  publicaron  12  posteos  de  fotos  sacadas  en  el  festejo                  

del  bunker  del  PRO,  1  del  debate  presidencial,  2  en  una  reunión  semanal  de  gabinete  de                 

docentes  y  alumnos  de  CABA,  dónde  se  lo  ve  a  Macri  hablando  con  el  futbolista  argentino                 

Javier  Mascherano.  En  otra  ocasión,  se  lo  ve  al  candidato  acompañando  a  María  Eugenia               

Vidal  en  la  inauguración  del  Metrobus  en  un  barrio  de  la  capital  de  Buenos  Aires  y  en  la                   

última   publicación   de   este   estilo,    se   lo   muestra   al   candidato   emitiendo   su   voto.  

Político  con  vecinos :  13.  En  esta  sección  podemos  encontrar  6  posteos  de  las  famosas               

“recorridas”  de  Mauricio  Macri  y  sus  “encuentros  casuales”.  También  se  publicaron  2  fotos              

de  sus  “caravanas”  (una  en  la  que  fue  acompañado  por  su  hija  Antonia),  1  foto  de  una  taza                   

con  su  cara  agradeciendo  el  regalo  de  campaña,  1  foto  dónde  fue  declarado  Huésped  de  honor                 

en  un  barrio  de  Córdoba  (Río  Tercera  y  Oliva)  y  2  visitas  que  en  este  caso  fueron  a  dos                    

figuras  importantes  de  nuestro  país.  Por  un  lado,  se  publicó  una  foto  con  Susana  Gimenez,                

probablemente  la  conductora  más  conocida  y  querida  de  la  Argentina  y  otra  se  lo  ve  al                 

candidato  visitando  el  famoso  comedor  de  Margarita  Barrientos  en  CABA  (la  señora             

Barrientos  cuenta  por  su  labor  solidario  con  un  gran  apoyo  y  estima  por  parte  de  la  sociedad).                  

En  el  último  posteo  de  este  tipo,  se  lo  ve  al  candidato  del  PRO  escuchando  atentamente  a  dos                   

representantes  del  “campo”,  sector  muy  perjudicado  por  el  gobierno  kirchnerista  con  la  suba              

de   retenciones   y   uno   de   los   sectores   que   más   apoyaba   a   Macri.  
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Político    con   empresarios:    0   posteo   de   este   tipo   durante   el   mes   de   octubre.  

Íntimo  o  familiar/  Íntimo  y  político: 7,  en  4  ocasiones  los  posteos  son  de  tipo  “íntimo”,  se                  

lo  ve  al  presidente  con  su  mujer  y  su  hija  en  un  caso  disfrutando  de  un  día  de  campo,  con  su                      

mujer  solo  en  un  “domingo  en  familia”,  en  otra  festejando  el  cumpleaños  número  4  de                

Antonia  y  en  la  última  pintando  con  su  hija.  2  “  íntimo  y  político”,  corresponden  al  ya                  

conocido  recurso  de  una  foto  de  Antonia,  con  la  foto  de  su  padre  y  la  leyenda  “Yo  lo  voto”  y                     

otra  nuevamente  dónde  se  la  escucha  a  Antonia  (es  un  video)  “Se  siente,  se  siente  Mauricio                 

Presidente”.  La  restante  es  una  foto  publicada  en  blanco  y  negro  de  su  mamá  y  el  de  bebé,                   

con   la   leyenda   “mamá”.  

Publicidad  directa  de  su  marca  política: Este  mes  fue  el  que  más  contó  con  posteos  de  este                  

tipo  (26).  El  equipo  de  campaña  del  PRO  utilizó  este  recurso  en  profundidad.  En  3  posteos  se                  

apelaba  directamente  al  voluntariado,  pidiendo  que  se  sumarán  a  la  campaña  del  “cambio”  y               

en  1  se  muestra  un  mapa  de  argentina  lleno  de  voluntarios  con  la  frase  “cada  punto  amarillo                  

es  un  amigo”.  6  publicaciones  fueron  de  tipo  más  “políticas”,  y  estuvieran  acompañadas  por               

textos  largos  con  propuestas  de  campaña  como  por  ejemplo  “Trabajadores  sin  impuestos  a  las               

ganancias”,  “1.000.000  de  créditos  hipotecarios  a  30  años”,  “Vamos  a  mejorar  las  rutas,  los               

trenes,  aprovechas  las  vías  navegables,  etc”.  En  2  ocasiones  se  apeló  al  voto  con  una  foto  en                  

primera  plana  de  Macri,  en  1  video  se  mostró  el  apoyo  que  reunió  el  candidato  por  parte  de                   

los  vecinos  mismo  que  en  una  foto.  En  otra  foto  se  mostró  la  boleta  describiendola  “mide  47                  

cm,  pesa  menos  de  un  gramo.  Nunca  una  boleta  tuvo  tanto  poder”.  Este  mes  también  contó                 

con  la  publicación  de  6  carteles  de  campaña,  3  apelando  al  voto  y  3  pidiendo  compartir  el                  

hashtag  #YolovotoaMM.  3  fueron  imágenes  con  tipografía  y  colores  típicos  del  PRO  (  en  una                

ocasión  también  se  publicó  directamente  un  emoji),  “esperando”,  “Gracias  a  cada  uno”  y  el               

número  de  votos  reunidos  que  permitió  al  candidato  llegar  al  balotaje.  1  fue  la  publicación  de                 

un  screenshot  del  twitter  de  Macri  con  un  texto  publicado  donde  pide  “trabajar  juntos”  y  el                 

último   fue   la   invitación   a   descargar   la   canción   de   campaña   #EstoyConVos   de   Soundcloud.  

En  los  medios: 2,  en  ambos  se  lo  ve  a  Macri  participando  de  dos  programas  de  Telefé  “AM”                   

y   “Morfi”   con   su   mujer   Juliana   Awada  

EN   TOTAL:   79   (40   posteos   más   que   en   el   mes   anterior)  
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Según  el  calendario  electoral  de  la  República  Argentina,  en  el  mes  de  octubre  se  realizan  las                 

Elecciones  Nacionales  cada  cuatro  años  (en  el  año  2015,  tuvieron  lugar  el  25  de  octubre).  A                 

partir  del  23  de  octubre  comenzó  la  Veda  Electoral  y  así  el  Fin  de  la  Campaña  Electoral.                  

Como  en  el  mes  de  agosto  y  durante  la  campaña  por  las  PASO,  Macri  y  su  equipo  siguieron                   

realizando  posteos  pero  de  tipo  familiar  o  íntimo,  en  estos  3  días  se  publicaron  fotos  de  Macri                  

con  su  hija  pintando,  Macri  con  su  mujer  en  un  “Domingo  en  familia”  y  Macri  agradeciendo                 

a  su  equipo  de  campaña  agazajándolos  con  un  asado.  Respondiendo  a  la  nueva  forma  de                

hacer  política,  se  mostró  al  candidato  en  su  casa,  compartiendo  con  su  familia  y  también                

como   su   equipo   de   trabajo,   empatizando,   mostrándose   cercano   y   “uno   más”.   

Se  publicaron  fotos  todos  los  días  exceptuando  un  sábado  y  un  domingo.  Los  posteos  (igual                

que  en  el  mes  pasado)  parecen  dedicados  a  todos  los  vecinos  del  país  (no  sólo  a  los  de  la                    

región  del  centro),  por  más  de  que  en  algunos  posteos  se  refirió  a  los  nombres  de  los  barrios  o                    

provincias  visitas,  Macri  y  su  equipo  eligieron  hablar  en  términos  más  generales  y  referirse               

más  al  concepto  de  país.  Su  estrategia  fue  expandir  su  red  de  apoyo,  “salir  de  su  zona  de                   

confort”    y   lograr   la   mayor   cantidad   de   votos   posibles.  

El  lenguaje  utilizado  fue  un  poco  más  elaborado  que  en  los  meses  anteriores,  Se  publicaron                

numerosas  imágenes  con  propuestas  de  campaña  y  promesas  de  gestión.  Se  llegó  a  utilizar               

una  mala  palabra  en  una  misma  imagen  “Todos  juntos  carajo”,  lo  que  le  dió  más                

preponderancia.  Tenemos  que  tener  en  cuenta  que  el  clima  del  equipo  de  gestión  y  de  los                 

votantes  del  PRO  era  de  sorpresa  (por  los  buenos  resultados  en  las  elecciones  PASO),  de                

emoción  (por  estar  cerca  de  vencer  a  la  línea  kirchnerista  que  ya  llevaba  12  años  en  el                  

gobierno)   y   de   esperanza   (ya   que   la   victoria   era   posible   y   estaba   cerca   el   momento   culmine).  

Como  explicaron  Santiago  Castelo  y  Agustí  Fernández  de  Losada,  el  lenguaje  de  Macri  en  su                

campaña  de  2015  estuvo  protagonizado  por  mensajes  sencillos  y  en  su  afán  por  simplificar  el                

lenguaje,  sus  diagnósticos  se  convirtieron  en  eslóganes  que  funcionaban  como  explicación  de             

la  realidad  (Castelo  y  Fernández  de  Losada,  2019:  p.  4).  La  vestimenta  por  su  parte,  utilizada                 

por  el  candidato  en  este  mes,  fue  la  misma  que  había  utilizado  durante  toda  la  campaña:                 

camisa  con  traje  o  pantalones  tipo  nauticos  con  sweater  y  campera  Uniqlo,  etc.  El  candidato                
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siempre  se  mostró  prolijo,  “limpio”,  “canchero”  y  semi  formal,  utilizando  colores  de  la  gama               

blanco   (el   único   color   con   el   que   innovó   en   este   mes),   negro,   azul   y   celeste.  

Las  fotos  más  “likeadas”  fueron  las  de  Macri  hablando  en  el  bunker  y  agradeciendo  por  haber                 

alcanzado  el  balotaje  (26.156),  una  placa  que  decía  con  tipografía  y  colores  del  PRO               

“gracias”  por  los  votos  recibidos  (20.308)  y  una  foto  emocionado  con  la  leyenda  de  “una                

noche  inolvidable”  (por  haber  alcanzado  el  balotaje)  (16.473).  La  cantidad  de  likes  rondó              

entre   los   1000   y   los   26000.  

Las  encuestadoras  le  dieron  a  la  fórmula  del  PRO  una  intención  de  voto  de  entre  un  25,3  y  un                    

30%  por  ciento,  un  retroceso  en  relación  con  el  mes  pasado  (entre  un  28  y  un  31%).  Las                   

responsables  del  estudio  fueron:  Rouvier,  Aurelio,  González  y  Valladares,  Poliarquia,  OPSM,            

Raul  G  Aragon  &  Asociados,  Ipsos-mora  y  Araujo,  Consultora  Dicen,  Management  &  Fit,              

Giacobbe  y  Asociados  y  CEOP.  En  las  elecciones  generales  Mauricio  Macri  logró  hacerse              

con  un  34,15%  de  los  votos  y  Daniel  Scioli  con  un  un  37,08%.  Como  Scioli  no  había  logrado                   

reunir   un   45%   de   los   votos   ni   tenía   una   diferencia   de   10%   sobre   Macri,   hubo   balotaje.  

NOVIEMBRE:  

Político :  26.  14  en  mítines  políticos,  2  invitando  al  acto  de  cierre  de  campaña  en  Humahuaca                 

al  que  se  llamó  “Acto  de  la  esperanza”.  4  en  el  debate  presidencial,  en  el  mismo  una  de  las                    

fotos  subidas  es  un  beso  final  que  tuvo  con  su  mujer  Juliana  Awada,  y  otras  2  son  imágenes                   

de  él  con  frases  significativas  que  emitió  durante  el  encuentro.  Otra  emitiendo  su  voto  y  las  5                  

restantes  son  imágenes  de  Mauricio  Macri  festejando  su  victoria  en  el  bunker  del  PRO  (en  2                 

ocasiones   son   fotos   de   él   celebrando   con   su   mujer   y   su   hija).   

Político  con  vecinos :  18.  6  posteos  de  recorridas  y  encuentros  casuales  (1  con  María  Eugenia                

Vidal),  10  caravanas  (en  2  ocasiones  Mauricio  fue  acompañado  por  su  hija  Antonia),  2  ,  1                 

visita   realizada   a   una   fábrica   y   otra   visita   a   un   acampe   de   la   comunidad   Quom.   

Político  con  empresarios: 0,  se  repite  la  tendencia  del  mes  pasado  de  no  publicar  fotos  de                 

este   estilo.  

Íntimo  o  familiar/  Íntimo  y  político: 7.  5  son  íntimas/familiares,  en  2  de  las  imágenes  se  lo                  

ve  al  futuro  presidente  con  su  mujer  e  hija  festejando  la  victoria  en  la  cancha  de  Boca  Juniors,                   
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el  club  de  fútbol  donde  Macri  fue  presidente  (en  uno  de  los  posteos  es  acompañado  por  un                  

famoso  productor  de  Argentina,  Adrián  Suar)  y  en  las  restantes  3  se  lo  ve  al  presidente  con  su                   

familia  en  su  casa.  1  se  corresponde  con  el  ya  utilizado  recurso  de  una  foto  de  Antonia  Macri                   

sosteniendo   un   cartel   con   la   leyenda   de   “Yo   lo   voto”.  

Publicidad  directa  de  su  marca  política: 12.  4  se  corresponden  a  screenshot  de  tweets               

publicados  desde  la  cuenta  oficial  de  Macri,  dónde  pide  no  resignarse,  alienta  a  sumarse  a  su                 

campaña  y  apela  al  voto.  3,  2  se  corresponden  a  una  foto  de  él  una  con  una  frase  significativa                    

y  la  otra  en  la  cual  está  acompañado  por  María  Eugenia  Vidal,  pide  directamente  el  voto  a  sus                   

seguidores.  4  su  cartel  de  campaña  de  “Yo  cambio”  y  1  con  la  leyenda  de  “CAMBIAMOS”,                 

festejando   su   victoria.  

En   los   medios:    1   en   un   reconocido   programa   de   televisión   de   entrevistas   políticas.  

EN   TOTAL:   64   (15   posteos   menos   que   en   el   mes   pasado)  

El  24  de  noviembre  de  2015  tuvo  lugar  el  balotaje  para  elegir  al  nuevo  presidente  de  la                  

Repùblica  Argentina.  En  este  mes  la  estrategia  de  Macri  y  de  su  equipo  de  campaña  fue  llegar                  

a  la  mayor  cantidad  de  votos  de  los  “indecisos”.  Como  explicó  Hernán  Iglesias  Illa  en  su                 

libro  “Cambiamos:  Mauricio  Macri  presidente”  (2015):  “Massa  busca  votos  de  los  dirigentes,             

Scioli  de  los  peronistas  y  Mauricio  Macri  de  todos  ya  que  los  votos  no  son  de  nadie,  con  una                    

relacion  lo  mas  directa  posible  con  la  gente”  (Iglesias  Illa,  2015;  p.  199).  Su  política  de                 

cercanía,  de  “escucha”,  de  emotividad  y  de  esperanza  parecía  estar  teniendo  resultado.  Esta              

estrategia  responde  a  la  teoría  de  su  mentor  Jaime  Durán  Barba  quien  se  refiere  a  la  “Teoría                  

del  nuevo  elector:  no  se  vota  por  pertenencia  a  un  grupo  o  lealtades  estables  sino  los  electores                  

se  dejan  llevar  por  una  mezcla  de  interés  personal  y  conexión  emocional.  Teoría  de  usar  la                 

investigación  y  las  encuestas  para  entender  mejor  a  la  sociedad,  conocer  mejor  sus  actitudes”               

(Iglesias   Illa,   2015.   p.   157).  

Se  realizaron  varias  publicaciones  todos  los  días  de  este  mes,  exceptuando  el  21  de               

noviembre.  En  este  mes,  las  publicaciones  estuvieron  caracterizadas  por  ser  fotos  de  Macri              

(con  su  look  usual  “canchero”,  prolijo  con  camisa  celeste  y  siempre  sonriente),  siempre              

rodeado  por  mucha  gente/electores,  ya  sea  en  caravanas,  en  actos  políticos  o  los  festejos               

finales.  Nuevamente  las  publicaciones  fueron  de  distintos  puntos  del  país  y  buscaban  apelar  a               
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la  mayor  cantidad  de  gente  posible.  La  diferencia  era  pequeña  y  la  victoria  era  posible.  El                 

lenguaje  utilizado  fue,  no  tanto  descriptivo  (como  en  los  meses  anteriores),  sino  emotivo,              

esperanzador,   buscando   el   aliento,   el   acompañamiento   y   el   voto.   

Durante  este  mes,  el  rango  de  likes  estuvo  entre  un  5000  y  un  50000.  En  el  mes  de                   

noviembre,  la  foto  publicada  más  “likeada”  fue  la  de  Mauricio  Macri  festejando  en  el  bunker                

del  PRO  con  su  equipo  y  su  familia  la  victoria,  foto  que  cosechó  un  récord  de  50.765  “likes”,                   

seguida  por  un  posteo  con  una  foto  de  Macri  festejando  con  su  familia  (48.499)  y  por  último                  

una    imagen   con   la   leyenda   de   “CAMBIAMOS”   con   una   cantidad   de   “me   gusta”   de   41.287.   

Por  primera  vez,  en  este  mes  las  encuestadoras  dieron  por  ganador  a  Mauricio  Macri  con  una                 

intención  de  voto  de  entre  un  42  y  un  54%.  (Elypsis,  Polidata,  Hugo  Haime  &  Asociados,                 

González  y  Valladares,  Management  &  Fit,  Ipsos,  etc).  Macri  terminó  ganando  las  elecciones              

y  venciendo  a  la  fórmula  kirchnerista  después  de  12  años,  con  un  margen  ajustado  de  678.774                 

votos  de  diferencia.  Cambiemos  logró  un  51.34%  frente  a  un  48,66%  del  Frente  para  la                

Victoria.  

Llevamos  a  cabo  un  análisis  de  los  posteos  en  Instagram  de  la  campaña  electoral  de  Mauricio                 

Macri  y  su  equipo  para  ganar  la  presidencia  de  la  República  Argentina  en  2015.  Para  dicho                 

análisis,  separamos  los  posteos  según  la  siguiente  tipología:  Político,  Político  con  vecinos,             

Político  con  empresarios,  Íntimo  o  familiar/  Íntimo  y  político,  Publicidad  de  su  marca  política               

y   en   los   medios.   

En  este  punto  nos  gustaría  resumir  o  organizar  la  categorización  de  los  posteos  según  la                

tipología   de   acuerdo   a   las   funciones:   

● Función  de  agenda:  comprende  todos  los  posteos  de  recorridas  con  los            

correspondientes  “encuentros  casuales”,  visitas,  caravanas,  actos  o  mítines  políticos,          

participación  en  los  medios,  etc  y  de  esta  manera,  incluye  los  posteos  de  las  tipologías                

de   Político,   Político   con   vecinos,   Político   con   empresarios   y   En   los   medios.  

● Función  de  politización:  referida  a  las  promesas  de  campaña  y  de  gestión  y  a  la                

publicidad  directa  de  su  marca  política.  Comprende  los  posteos  de  Publicidad  directa             

de   marca   política.  

40  



 

● Función  de  personalización:  se  corresponde  con  los  posteos  del  candidato  con  su             

familia,  fotos  antiguas  de  él  y  fotos  que  aluden  a  sus  hobbys  y/o  intereses  y  incluye                 

los   posteos   correspondientes   a   la   tipología   de   Íntimo/familiar   e   Íntimo/político.  

A  continuación,  ilustraremos  con  gráficos  de  elaboración  propia  a  partir  de  la  organización  y               

categorización  de  las  publicaciones,  la  diferencia  entre  los  posteos  de  cada  mes  según  las               

tipografías   enseñadas:  

Gráficos   comparativos:  

JUNIO:   8   posteos   

Según   función:  

 

3   Contenidos   más   likeados   del   mes   según   función:   

 

JULIO:   31   posteos   

Según   función:  
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3   contenidos   más   likeados   del   mes   según   función:  

 

AGOSTO:   27   posteos   

Según   función:  

 

3   contenidos   más   likeados   del   mes   según   función:  
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SEPTIEMBRE:   39   posteos   

Según   función:  

 

3   contenidos   más   likeados   del   mes   según   función:  

 

OCTUBRE:   79   posteos   
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Según   función:  

 

3   contenidos   más   likeados   del   mes   según   función:  

 

NOVIEMBRE:   79   posteos   

Según   función:  

 

3   contenidos   más   likeados   del   mes   según   función:  
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Conclusión  

Según  los  gráficos  y  las  publicaciones  analizadas  en  la  campaña  de  Mauricio  Macri  en  la                

carrera  para  la  presidencia  de  la  República  Argentina  en  el  2015,  primó  la  “Función  de                

agenda”  en  todos  los  meses  de  campaña  (con  variaciones  según  el  mes).  Se  refuta  así  nuestra                 

hipótesis  de  que  los  posteos  que  predominaron  fueron  los  que  respondieron  a  la  llamada               

“Función  de  personalización”,  En  total  en  los  6  meses,  168  posteos  respondieron  a  la               

“Función   de   agenda”,   frente   a   29   de   la   “Función   de   personalización”.  

 

“El  salir  a  calle”  y  hacer  campaña,  ya  sea  en  encuentros  de  tipo  recorridas,  visitas  (el  “nuevo”                  

tipo  de  política)  y  participar  en  caravanas,  mítines,  etc,  fueron  actividades  predilectas  de              

campaña  y  las  publicaciones  más  utilizadas.  Las  mismas  vencieron  por  un  amplio  margen  a               

los  posteos  de  tipo  íntimo  o  familiar  e  íntimo  y  político  (fotos  de  Macri  con  su  familia,  fotos                   

de  Macri  con  su  hija,  posteos  donde  se  veía  al  ex  presidente  realizando  algún  hobbie  o  las                  

famosas  fotos  de  campaña  de  Macri,  dónde  se  la  veía  a  Antonia  sosteniendo  un  cartel  con  la                  

foto   del   ex   presidente   y   la   leyenda:   “Yo   lo   voto”).   

45  



 

Resulta  importante  aclarar  que  dentro  de  la  “Función  de  agenda”,  en  los  meses  de  campaña                

de  junio,  julio  y  agosto  las  actividades  más  realizadas  y  sus  posteos  correspondientes,  fueron               

la  de  visitas  y  “encuentros  casuales”  con  vecinos.  Podemos  interpretar  que  en  un  primer               

momento  de  la  campaña  y  frente  a  como  ya  se  informó  la  falta  de  un  aparato  partidario  y                   

apoyo  electoral  por  fuera  de  Capital  Federal  y  Buenos  Aires,  el  equipo  de  campaña  de                

Mauricio  Macri  quiso  mostrar  y  dar  a  conocer  al  “verdadero  Macri”.  Hernán  Iglesias  Illa               

explica  “Las  personas  que  conocían  a  Mauricio  Macri  quedaban  impresionados:  se            

encontraban  con  un  Mauricio  relajado  y  gracioso  pero  más  que  nada  honesto  y  sincero  acerca                

de  sus  planes  y  sobre  por  qué  quería  ser  presidente.  Esta  potencia  de  Macri  en  las                 

conversaciones  privadas  fue  una  de  las  razones  que  hicieron  desplegar  el  programa  “mano  a               

mano”  (la  larga  serie  de  visitas  a  familias  en  todo  el  país)  y  lo  convirtieron  en  el  arma                   

principal  de  la  búsqueda  de  cercanía  del  candidato  con  la  gente,  que  aún  lo  percibió  algo                 

lejano  e  indescifrable”.  (  Iglesias  illa,  2016;  p.  174).  Recién  a  partir  de  octubre  primaron  las                 

publicaciones  de  actividades  más  clásicas  de  la  política  como  los  mítines  y  los  actos  de                

campaña.  Cuando  la  posibilidad  de  victoria  se  vió  más  cercana  o  real  que  nunca  el  equipo                 

buscó  llegar  a  la  mayor  cantidad  de  gente  posible  (no  sólo  en  las  redes  sociales),  sino  en  la                   

realidad  física.  Esto  fue  a  partir  de  caravanas,  mítines  políticos.  etc.  Los  mismos  solían  estar                

repletos   y   eran   organizados   en   barrios   o   provincias   “amigas”   del   PRO.   

 

Con  respecto  a  la  “Función  de  personalización”  y  así  los  posteos  de  tipo  íntimo  o  familiar  e                  

íntimo  y  político,  su  utilización  se  llevó  a  cabo  de  forma  irregular  con  picos  en  los  meses  de                   
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agosto  (con  8  publicaciones),  octubre  y  noviembre  (ambos  con  7  publicaciones).  Es             

importante  recordar  que  en  los  3  meses  señalados,  tuvieron  lugar  las  tres  elecciones  (PASO,               

generales  y  balotaje),  que  dieron  lugar  al  triunfo  de  Macri  y  su  posterior  ascenso  a  la                 

presidencia.  Como  explicamos  en  el  trabajo,  48  horas  antes  de  una  elección  electoral  en               

Argentina,  tiene  lugar  la  Veda  Electoral.  La  misma  se  corresponde  con  la  prohibición  de               

publicidad  partidaria  por  parte  de  los  partidos  que  busquen  la  captación  del  voto.  En  estos                

días  de  estos  tres  meses,  Macri  y  su  equipo  de  campaña  siguieron  publicando  posteos  de  tipo                 

íntimo  o  familiar  (no  así  íntimo  y  político).  De  esta  manera  y  como  explicamos  en  el  apartado                  

correspondiente,  siguieron  realizando  campaña  cuando  no  se  la  podía  realizar  con  una  nueva              

forma  de  hacer  política  sin  ningún  tipo  de  regulación  ni  prohibición.  Respondiendo  a  su               

campaña  de  cercanía  con  la  ciudadanía  y  apertura  a  partir  de  las  redes  sociales,  entre  otros  y                  

en  el  marco  de  la  Crisis  de  Representación,  de  la  Personalización  del  candidato  y  de  la                 

consolidación  del  Marketing  Político  entre  otros,  Macri  y  su  equipo  lograron  presentar  una              

imagen  del  ex  presidente  como  un  hombre  comprometido,  cercano,  padre,  marido  y  hombre              

de  familia.  Un  candidato  en  el  cual  se  “podía  confiar”  y  con  el  cual  se  “podía  hablar”  y                   

“sentirse  identificado”.  La  estrategia  de  la  campaña  de  Macri  buscó  presentarlo  como  un              

vecino  más  que  entendía  la  situación  y  frustración  de  los  argentinos  tras  doce  años  de                

Kirchnerismo,   como   el   “cambio”,   pero   también   como   un   padre   y   marido   común.  

 

Buscando  responder  a  la  segunda  parte  de  una  hipótesis,  resulta  importante  señalar  que  la               

sumatoria  de  likes  fue  ampliamente  mayoritaria  en  todos  los  meses  en  los  posteos              

correspondientes  a  la  función  de  agenda,  hecho  que  creemos  que  es  resultado  de  que  este  tipo                 

de  posteo  fue  el  que  más  veces  fue  publicado.  Sin  embargo,  los  posteos  con  más  “likes”                 
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correspondientes  a  cada  mes  fueron  destinados  a  las  publicaciones  de  la  función  según              

nuestra  tipología,  de  Politización.  Excepto  en  el  mes  de  septiembre  (Personalización),  por  lo              

tanto  vemos  también  refutar  nuestra  hipótesis  de  que  los  posteos  con  más  “likes”              

respondieron  a  la  función  de  Personalización,  salvo  como  ya  se  mencionó,  en  el  mes  de                

septiembre.  
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