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Resumen

El articulo aborda la problemitica de la configuracion de la identidad civico-cultural del pais
y cémo se representan comunicacionalmente en las publicaciones en las cuentas oficiales del
gobierno en redes sociales. A partir de fines del 2015 la Argentina comenz6 un nuevo proceso
politico después de doce afios de un gobierno del mismo partido. El nuevo gobierno se estable-
ci6 como una alternativa al modo de hacer politica y de comunicarse con los ciudadanos. Para
abordar esa configuracion comunicacional se utiliza una metodologia mixta, que consiste en el
andlisis de cinco discursos presidenciales clave, en los que el presidente Mauricio Macri presenta
su visién sobre el pais hacia el que marcha su gestion, y en el registro de la actividad en redes
sociales. Del anilisis de los discursos se obtienen categorias identitarias que, luego, permiten la
clasificacion de las publicaciones en cuatro redes sociales seleccionadas (Facebook, Instagram,
Twitter y Youtube), con el objetivo de establecer una comparacion que permita observar el nivel
de correspondencia entre los valores enunciados y la estrategia comunicativa del gobierno. Al
mismo tiempo que se consideran las cuentas de la Casa Rosada (sede del gobierno nacional),
se analizan las cuentas de Mauricio Macri, ambas entre el 6 de marzo y el 2 de abril de 2017.
De esta manera, se plantea la discusién entre el uso publico y el uso politico-estratégico de la
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comunicacién gubernamental en las redes. Los resultados de la investigacion revelan la matriz
identitaria que el gobierno proyecta sobre la Argentina y sus ciudadanos, asi como también
muestra las lineas de continuidad y de ruptura entre lo enunciado en los discursos presidencia-
les y la comunicacién en las redes.

Palabras clave: identidad; redes sociales; gobierno; ciudadanos; Argentina

The representation of Argentina and Argentine citizens
on the national government’s social media accounts
during the presidency of Mauricio Macri

Abstract

This article tackles the configuration of a country’s civic-cultural identity and how it is repre-
sented on the government’s official social media accounts. As 2015 came to a close, Argentina
opened a new political chapter following twelve years under the same ruling party. The new
government established itself as a different approach to politics and communication with citi-
zens. To address this communicational configuration, we used a mixed methodology, tracking
social media activity and analyzing five key presidential speeches in which president Mauricio
Macri laid out his administration’s vision for the country. From the presidential speeches,
we derived identity categories that allowed us to then classify posts on Facebook, Instagram,
Twitter, and YouTube, as we sought to gauge the correspondence between the government’s
stated values and its communicational strategies. Between March 6 and April 2, 2017, we re-
viewed the accounts belonging to the executive mansion and office (i.e. the Casa Rosada) and
to Mauricio Macri. By doing this, we endeavored to open a debate on the public and politi-
cal-strategic uses of social media by governments. Our results reveal the identity matrix that the
government projects over Argentina and its citizens, and shows the agreements and disagree-
ments between the president’s speeches and his government’s social media communications.
Keywords: identity, social media, government, citizens, Argentina

Representacao da Argentina como pais e dos cidadaos
argentinos em contas oficiais do governo nacional em
redes sociais durante a presidéncia de Mauricio Macri

Resumo

O artigo aborda a problemitica da configuragao da identidade civico-cultural do pais e como
se representam comunicacionalmente nas publicagdes nas contas oficiais do governo em re-
des sociais. A partir de finais do ano 2015, Argentina comegou um novo processo politico de-
pois de doze anos de um governo do mesmo partido. O novo governo se estabeleceu como
uma alternativa ao modo de fazer politica e de se comunicar com os cidadaos. Para abordar
essa configuragao comunicacional se utiliza uma metodologia mista, que consiste na analise de
cinco discursos presidenciais chave, nos que o presidente Mauricio Macri apresenta sua visdo
sobre o pais para o que se direciona sua gestdo, e no registro da atividade em redes sociais.
Da andlise dos discursos se obtém categorias identitdrias que, logo, permitem a classificagdo
das publicagdes em quatro redes sociais selecionadas (Facebook, Instagram, Twitter e Youtube),
com o objetivo de estabelecer una comparagdo que permita observar o nivel de correspondén-
cia entre os valores mencionados e a estratégia comunicativa do governo. Simultaneamente as
contas da Casa Rosada (sede do governo nacional) serem consideradas, se analisam as con-
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tas de Mauricio Macri, ambas entre o 6 de mar¢o y o 2 de abril de 2017. Desta maneira, se
propde a discussdo entre o uso publico e o uso politico-estratégico da comunicagio gover-
namental nas redes. Os resultados da pesquisa revelam a matriz identitaria que o governo
projeta sobre Argentina e seus cidaddos, assim como também mostra as linhas de continui-
dade e de ruptura entre o enunciado nos discursos presidenciais e a comunicagdo nas redes.

Palavras chave: identidade; redes sociais; governo; cidadaos; Argentina

Introduccion

La determinacion del gobierno nacional por hallar formas de comunicacion que le
permitan estar mas proximo a los ciudadanos esta apoyada en los datos de una crecien-
te conectividad y en la preferencia por las redes sociales en la Argentina. Las nuevas
tendencias en el consumo de informacién y en el acceso a la cultura digital presionan
sobre la gestion de la comunicacion publica. Evidencia de investigaciones en diferentes
paises muestra que los gobiernos suelen tener una presencia activa en las plataformas
sociales, pero las relaciones con los ciudadanos siguen siendo aun unidireccionales.
En nuestra investigacion indagamos en el modelo impulsado por el gobierno nacio-
nal para la consolidacién de valores de un pais que busca adoptar un nuevo rumbo, y
analizamos el caracter publico o politico-estratégico de su comunicacion oficial en las
redes sociales.

Predileccion por el uso de redes sociales en la
Argentina y la nueva comunicacion publica

La Argentina es el pais mas conectado de América Latina y con un elevado indice
de uso de redes sociales. Con mas de 34 millones de usuarios sobre una poblacién to-
tal de poco mas de 44 millones de habitantes, Internet tiene una penetracion del 78%
en el pais (Internet World Stats, 2017). El uso de la computadora se encuentra muy
extendido: un 71% tiene al menos una en su casa y el 68% es usuario. Sin embargo, el
teléfono celular incremento su protagonismo como via de consumo digital: el 24% de
la poblacién se conecta mediante el smartphone y un 9% dice que esta es su principal
via de conexion (Argentina, Secretaria de Cultura de la Nacién, 2013).

De los contenidos que se consumen en Internet, las redes sociales se ubican en
primer lugar, con el 57% de usuarios, y el 46% se conecta con frecuencia (Argentina,
Secretaria de Cultura de la Nacién, 2013). La importancia de las redes sociales también
se observa al consultar las paginas mds visitadas: Facebook queda primera con el 24%
y Youtube segunda, con el 22%. En 2017 la penetracion del uso de Facebook alcanzo el
65%, con 29 millones de argentinos con cuentas abiertas (Internet World Stats, 2016).
De acuerdo con datos de Comscore, Facebook es la red social con mayor cantidad de
visitantes unicos en la Argentina, con 15,5 millones, mientras que Twitter ocupa el ter-
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cer lugar, con 4 millones. En la distribucién del tiempo consumido en redes sociales,
Facebook acapara el 96% y Twitter el 2% (Comscore, 2014).

Este marco de alta conectividad y la preferencia por las redes sociales presiona
sobre las estrategias de comunicacion publica y politica. El actual gobierno nacional,
que asumi6 en alternancia el 10 de diciembre de 2015 después de tres periodos con-
secutivos de gobierno del mismo partido politico (2003-2015), elabor6 estrategias es-
pecificas y destind importantes recursos para la comunicacién digital. Esto se observa
en los gastos de publicidad electoral en la campaia para la segunda vuelta de las elec-
ciones presidenciales. La Alianza Cambiemos, que finalmente venci6 en las elecciones,
destiné cerca de 17 millones de pesos. El mayor porcentaje del total de gastos, el 28%,
se utilizé para la campana en Internet, el 23% se invirtié en la organizacién de actos y
eventos, el 20% en publicidad en la via publica, y cerca de 1% para publicidad en es-
pectaculos deportivos (Camara Nacional Electoral, 2015a). Su contrincante, el Frente
para la Victoria (FPV) gasto cerca de 5 millones de pesos en total, pero, a diferencia de
Cambiemos, invirtié el mayor porcentaje de sus gastos, el 54%, en publicidad en la via
publica, en comparacion con el 31% utilizado para la campafia en Internet (Camara
Nacional Electoral, 2015b).

El vuelco del gobierno nacional hacia nuevas estrategias de comunicacion publica
que respondan a las tendencias en el consumo y acceso a la cultura digital y a la infor-
macion se ve reflejado, también, en los gastos de publicidad oficial durante el primer
afio de gestion. Durante el periodo 2009-2015 la publicidad oficial digital no fue signi-
ficativa (Crettaz, 16 de enero de 2017). Con el nuevo gobierno, por el contrario, Google
y Facebook se ubican, respectivamente, en el décimo y en el duodécimo puestos en
el ranking de beneficiarios durante 2016 (Argentina, Ministerio de Modernizacion,
2017a,2017b).

Asimismo, luego de una ola de criticas publicas a la comunicacion del gobierno, el
jefe de Gabinete de Ministros, Marcos Pefia, uno de los funcionarios mas influyentes
en la estructura de gobierno, publicé el 24 de abril de 2016 en su perfil personal de
Facebook una suerte de manifiesto sobre la concepciéon de la modalidad de comu-
nicacion que se estaba poniendo en practica, para contrastarla con la del gobierno
anterior. Allj, el funcionario defiende a los medios de comunicacién y al periodismo
como centrales para el buen funcionamiento de la democracia y subraya el abuso de la
publicidad oficial y de las cadenas nacionales del gobierno anterior. Al mismo tiempo,
afirma su concepcion acerca de la comunicacion en el siglo XXI, que “dejé de ser ver-
tical entre quien emite el mensaje y quien lo recibe para transformarse en una relacion
horizontal” (Pefia, 2016). En este sentido, plantea acciones que buscan establecer un
didlogo directo entre el gobierno y los ciudadanos: “Creemos también que las redes
sociales, las herramientas de comunicacién directa como el teléfono, el email, el con-
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tacto mano a mano, son excelentes para poder abrir otras instancias de vinculo directo
con los ciudadanos, para poder llegarle con un mensaje mas especifico y también para
escucharlos y asi generar una verdadera conversacion” (Pefia, 2016).

El cambio de gobierno a fines de 2015 fue presentado por los funcionarios como
un nuevo comienzo para el pais, en medio de una discusion acerca de la década an-
terior, “ganada” para unos y “perdida” seguin la opinion de otros. La descripcion de los
perfiles oficiales de Facebook, Instagram y Twitter incluyeron durante 2016 una refe-
rencia explicita a la nueva Argentina que comienza: “Comienza un tiempo de dialogo.
iBienvenidos a Casa Rosada!”. El contraste con las politicas ejecutadas por el gobierno
kirchnerista, a las que refiere el presidente Mauricio Macri en sus discursos, dan cuenta
de la propuesta de una nueva identidad ideal para la Argentina y de nuevos valores
para el vinculo entre los ciudadanos y los asuntos de interés comun.

El problema consiste en individualizar cudles son las caracteristicas que definen
esa identidad y de qué manera la comunicacion publica la representa y la consolida. Al
mismo tiempo, se trata de indagar si la transparencia y la proximidad con el ciudada-
no buscada a partir del uso de plataformas interactivas supone una innovadora forma
de comunicacion publica. En efecto, el gobierno actual eliminé de la agenda publica
el conflicto con los medios de comunicacién y no utiliza periédicamente las cadenas
nacionales. Sin embargo, mantiene cierto afdn por evitar mediaciones distorsivas y por
comunicarse de manera directa con los ciudadanos en las redes sociales. Esto podria
dar lugar a un uso politico-estratégico de la comunicacion oficial, con el objetivo de
posicionar positivamente a los funcionarios en la opinién publica en miras a las futu-
ras elecciones.

La hipétesis que guia nuestra investigacion es que existe una alta correspondencia
entre los discursos presidenciales y la comunicacion directa del gobierno en las redes
sociales, en cuanto a los valores que configuran la nueva identidad civica y cultural
propuesta por el gobierno para la Argentina y los argentinos. Ello significaria que el
uso de las cuentas oficiales en redes sociales estda mds bien marcado por una dimen-
sién publica que desplaza a la politico-estratégica, es decir, por una comunicacién que
refuerza un proyecto comun de pais, en lugar de una comunicacién planificada para
alcanzar el interés particular de los gobernantes de legitimar sus acciones y mantenerse
en el poder. Ambos tipos de comunicacidn aspiran a tener influencia social. Sin embar-
go, mientras una comunicacion de caracter publico intenta moldear percepciones para
alcanzar algtin bien comun para todos los ciudadanos (White, 2014), la comunicacién
politico-estratégica impulsada desde un gobierno busca generar en los ciudadanos re-
acciones que beneficien a los funcionarios. Esta ultima se acerca a una comunicacién
de tipo propagandistica, en la que el interés de la parte esta por encima del interés
general (Johnson-Cartee, 2004; McQuail, 2005).
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Para indagar en la relaciéon entre la identidad proyectada en los discursos pre-
sidenciales y la comunicacién interactiva oficial es necesario, en consecuencia, se-
guir los siguientes pasos: a) especificar las caracteristicas de la identidad ideal para la
Argentina como pais y para los argentinos como ciudadanos que se propone a través
de la comunicacion del gobierno, b) establecer una comparacién entre los discursos
presidenciales y los posteos de las cuentas, con base en el peso relativo de las caracte-
risticas identitarias en ellos, y ¢) mostrar cOmo se representan comunicacionalmente
tales valores e identidad en las publicaciones de las cuentas oficiales en redes sociales.
Este ultimo paso permite reforzar la asociacion entre dos fuentes distintas, fragmentos
de discursos y posteos, a una misma caracteristica identitaria.

Marco teorico

El marco tedrico de esta investigacion tiene una triple fuente. La primera se refiere
a la actualidad de la incorporacion de tecnologias interactivas en los gobiernos y sus
modelos de uso. A partir de alli, la segunda considera la tradicién de los estudios sobre
los efectos de los medios y su evolucién, que muestra que los mensajes inciden en las
formas socioculturales. La tercera recorre investigaciones sobre las representaciones
mediaticas y las caracteristicas de la identidad de un grupo social.

La incorporacion de redes sociales en la comunicacién de gobierno es creciente y
sistematica (Valenti, Lopez-Ghio, Riorda & Straface, 2015). Diferentes investigaciones
resaltan los beneficios de incorporar estas plataformas en las administraciones publi-
cas (Osimo & Punie, 2008; Criado, 2011; Criado & Rojas Martin, 2013). Sin embargo, a
pesar de las posibilidades de interaccidn y colaboracién con los ciudadanos (Zavattaro
& Sementelli, 2014), estudios realizados en diferentes paises muestran que los gobier-
nos continian empleando las redes sociales seglin una estrategia ‘one-way” o “push”
(Mergel, 2013; Mossberger, Wu & Crawford, 2013; Pereyra Caramé, 2012; Cogo, 2012;
Arata, 2014; Montanari, Pattaro & Scapolan, 2013; Martinez Valerio, 2011; Sixto Garcia,
2012; Balcells, Padro-Solanet & Serrano, 2013). De hecho, aun cuando es deseable para
instituciones democraticas contar con politicas especificas sobre redes sociales, muy
pocas se dejan afectar realmente por el feedback de los ciudadanos (Magro, 2012). Su
potencial para establecer nuevas formas de comunicacién esta aun hoy subexplotado
(Hofmann, Beverungen, Réckers & Becker, 2013). El desafio es integrar el uso de plata-
formas interactivas para tratar al ptiblico ya no como consumidores, sino como socios,
expandiendo el rol del ciudadano de un mero consumidor pasivo de servicios publicos
aun rol activo (Linders, 2012; Ferro, Loukis, Charalabidis & Osella, 2013). Esto implica
dar lugar al we-government, a la capacidad de coproducir bienes y servicios publicos.
Para esto, es necesario sobrepasar el servicio informativo como mero engagement con-
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versacional, para dar lugar a instancias innovadoras de colaboracion entre los gobier-
nos y los ciudadanos (Ure, 2016).

La comunicacion genera ciertos efectos sociales. Este fue desde sus origenes uno
de los principales objetivos de investigacion de las ciencias de la comunicacién. Harold
Lasswell (1927) sentd las bases de la Mass Communication Research, que dominé la
escena académica hasta los afios 50 (Mattelart & Mattelart, 1997). En estos primeros
desarrollos tedricos se concluia que los efectos de los mensajes mediaticos eran direc-
tos e inmediatos (“aguja hipodérmica”), y que el publico apropiaba pasivamente sus
significados y valoraciones. Durante los ailos 60 y 70 fueron ganando terreno modelos
que descubrian un rol mas activo de las audiencias en la selecciéon de los contenidos y
en su interpretacion. En ese periodo se publicaron los primeros resultados de las inves-
tigaciones de George Gerbner (1969), que propuso la “teoria del cultivo”, en la que ex-
plica que el consumo continuo de historias, con sus escenas y personajes, termina im-
poniendo con el tiempo esquemas simbolicos. Por aquellos afios, Maxwell McCombs
y Donald Shaw (1972) introducian la teoria de la agenda setting. Los investigadores
concluyeron que el flujo de comunicacién interpersonal estd basado en la agenda de
los medios. Un primer nivel de afectacion corresponde a los temas a los cuales prestar
interés por su importancia. Un segundo nivel se verifica en los modos en que el ptblico
piensa los temas relevantes, es decir, en los atributos percibidos y en las valoraciones
de origen afectivo positiva, negativa o neutra (Aruguete, 2009). Los medios son, en este
esquema, forjadores de cultura y, por consiguiente, campos de batalla por el control de
la agenda para los distintos sectores de poder.

Las teorfas de la influencia de la comunicacién en el entorno digital tienden a
conceder un gran poder a los ciudadanos (Castells, 2009). Los flujos de informacién
hacen que los medios queden desintermediados, en un modelo de comunicacién de
muchos-a-muchos (Bowman & Willis, 2003; Gillmor, 2004). Segtn este modelo, los
proveedores de informacién son multiples. Los significados no solo son negociados,
sino que las resistencias interpretativas en ocasiones llegan a convertirse en resisten-
cias activas, las cuales presionan sobre las estrategias corporativas a través de la critica,
ya sea al enfoque o a los mismos contenidos publicados. Lo distintivo de estas formas
de comunicacion es la participacion de los usuarios por medio de la interaccion online
(Sorice, 2010). De hecho, el ideal de los responsables de la gestién de la comunicacién
digital en las organizaciones es lograr el engagement de los usuarios, que implica cierta
adhesion afectiva en la que se muestra la aceptacion y valoracion de las publicaciones.
En particular, el tipo de interacciéon pretendida es la viral, esto es, que los usuarios
expuestos a los contenidos de las organizaciones en las redes sociales compartan los
posteos en su propia red de relaciones (Origami Logic, 2016).
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Dejamos de lado la discusion especifica sobre el poder de la comunicacion en el
entorno digital, que sigue atin abierta. Esto requeriria una investigacion sobre la recep-
cién de los mensajes, y apuntaria a establecer la eficacia de las estrategias comunica-
tivas. Lo cierto es que, independientemente del plazo y de la resistencia interpretativa
de las audiencias, las distintas teorias de la comunicacion coinciden en que los medios
de comunicacién y las plataformas interactivas intervienen en la creacion y transfor-
macion de cultura, influyendo en las identidades sociales y en los modos de socializaciéon
de los sujetos. En un intento de sintesis de los aportes te6ricos en este campo, Marino Livolsi
(2004) establece la siguiente tipologia de efectos segtin el tiempo de exposicion a los men-
sajes: a) en lo inmediato, los medios modifican los conocimientos y las sensaciones, b) a
mediano plazo, generan creencias colectivas y comportamientos emotivos, y ¢) a largo plazo,
instalan valores, modelos de comportamiento y esquemas cognitivos complejos.

Es asi como la comunicacion representa identidades sociales, las cuales funcionan
como prototipos ideales con los que los miembros del grupo o la nacién se identi-
fican. Una identidad social es construida o imaginada (Anderson, 1983), esto es, se
trata de una objetivacion que se modela y que permite la aceptacion subjetiva de los
que pertenecen a ella (Hoyos de los Rios, 2000; Sampedro Blanco, 2004; Monsegur,
Espinosa & Beramendi, 2014). A pesar de cierto grado de heterogeneidad, la identi-
dad supone valores y practicas comunes, asi como también concepciones y actitudes
similares, esto es, una suerte de cultura internalizada por los sujetos y que, a la vez, los
diferencia de otros grupos (Wodak, De Cillia & Reisgl, 2009). La temporalidad es una
dimension clave para entender los procesos de produccién y reproduccion de las iden-
tidades (Arfuch, 2005). Tanto su transformacién como su continuidad se llevan a cabo
discursivamente y a través de interacciones sociales (Hoijer, 2011). Es alli donde los
medios de comunicacién ocupan un lugar relevante, gracias a su capacidad de difusion
de modelos identitarios a un publico amplio y de manera constante. El Estado, por su
parte, es uno de los grandes interesados en impulsar sobre todo la identidad nacional,
que se aplica a todo el territorio y que aspira a dar unidad al pais (Cerutti & Gonzalez,
2008). Lo hace a través de la escuela y de la comunicacién gubernamental, bajo el
supuesto de que el discurso oficial incide en el comportamiento de los ciudadanos
(Pérez-Rodriguez,2012). En este sentido, detras de toda proyeccion identitaria para los
ciudadanos se desentraia cierta ideologia que posee aspiraciones de legitimacion y de
reproduccion (Engh, 2009).

Las fuentes tedricas de nuestra investigacién nos muestran que la comunicacidn,
independientemente de sus formatos, sus soportes y los canales de transmision, tiene
influencia social y genera cambios culturales a menor o mayor plazo. De esta manera,
la comunicacién moldea identidades sociales a las cuales los miembros de una comu-
nidad pueden adherir o resistirse. Desde los gobiernos, que segun las evidencias incor-
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poran las nuevas plataformas interactivas de manera constante pero aun de acuerdo
con una logica one-way, se gestiona una comunicacién que busca consolidar una iden-
tidad para el pais. Teniendo en cuenta su alta tasa de penetracion, las redes sociales
constituyen un ambito privilegiado para lograr ese proposito. Alli, gobiernos y ciuda-
danos son capaces de estar proximos y de interactuar sin necesidad de intermediarios.

Metodologia

La metodologia para el estudio de redes sociales es una cuestiéon en si misma. A
pesar de que las empleadas hasta el momento son variadas, es posible distinguir algu-
nas tendencias en investigaciones mixtas, con datos cuantitativos y analisis cualitati-
vos. Nuestra investigacion, de acuerdo con la clasificacion de Snelson (2016), posee un
disenio exploratorio secuencial, que consiste en emplear datos cualitativos seguidos
de datos cuantitativos para generalizar los resultados. En concreto, se consideran dis-
cursos presidenciales para elaborar categorias de analisis de las publicaciones en las
cuentas oficiales del gobierno y, luego, se registran los posts en redes sociales con el
fin de establecer una comparacion entre ambos cuerpos de datos, a partir de la cual se
podra descifrar la representacién comunicacional de la identidad civico-cultural pro-
puesta, asi como también el uso publico o politico-estratégico de la comunicacion del
gobierno en las redes sociales.

En efecto, para indagar en la identidad para la Argentina como pais y para los ar-
gentinos como ciudadanos proyectada por el gobierno, se tomaron cinco discursos de
Mauricio Macri en momentos clave, en los que presenta su vision sobre el pais hacia el
que marcha su gestion:

1. Ante la Asamblea Legislativa en el Congreso de la Nacion (10/12/2015).
Enla 1342 apertura de sesiones ordinarias del Congreso de la Nacién (1/3/2016).

En el acto por el Bicentenario de la Independencia en Tucuman (9/7/2016).

En la 712 Asamblea General de las Naciones Unidas, Nueva York (20/9/2016).

A

Enla 1352 apertura de sesiones ordinarias del Congreso de la Nacién (1/3/2017).

El andlisis de los discursos se llevo a cabo a través de una primera lectura, en la que
se delinearon ciertas categorias y, luego, a partir de la codificacion y de la repeticion de
las categorias en todos los discursos considerados. Para ello, se utilizé el software para
investigaciones cualitativas Atlas.ti (2017), que permitid establecer comparaciones en-
tre los discursos y obtener datos acerca de la repeticion de categorias. Se tom6 como
unidad de analisis cada oracion en los discursos. Finalmente, para la definicion de la
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identidad del pais y sus ciudadanos propuesta por el gobierno, se consideraron aque-
llas categorias con mayor cantidad de repeticiones y que hubieran sido mencionadas
en por lo menos cuatro de los cinco discursos.

En lo que respecta a las cuentas oficiales del gobierno, se consideraron las siguientes
redes sociales: Facebook, Instagram, Twitter y Youtube (Ver tabla 1). Al mismo tiempo, se
consideraron las cuentas personales de Mauricio Macri en estas mismas redes sociales (Ver
tabla 2). El motivo de registrar tanto las cuentas institucionales como las personales del pre-
sidente de la Nacién responde al contexto politico argentino de presidencialismo fuerte y a
los antecedentes histéricos de confusion entre estado y gobierno. Considerar ambos tipos
de cuentas permite observar si se trata de una comunicacién convergente o si, en cambio,
existen diferencias en el uso de las cuentas entre la dimension publica y la politico-estraté-
gica de posicionamiento de los funcionarios. Por otra parte, las cuentas de Mauricio Macri
poseen una cantidad mayor de seguidores y, por lo tanto, mayor potencial influencia en las
redes, por lo que es razonable pensar que estas también podrian ser empleadas para difundir
mensajes institucionales.

Tabla 1. Cuentas en redes sociales consideradas de la Casa Rosada al 1 de marzo de 2017".

(asa Rosada

Fecha de apertura (antidad de sequidores ~ Enlace
Facebook Diciembre de 2015 1,25 millonesme gusta ~ https://www.facebook.com/casarosadaargentina/
Instagram 22/12/2015 143 mil https://www.instagram.com/casarosadaargentina/
Twitter 17/12/2015 476 mil https://twitter.com/casarosada/
Youtube 18/01/2007 110 mil suscriptores https://www.youtube.com/user/casarosada/

Tabla 2. Cuentas en redes sociales consideradas de Mauricio Macri al 1 de marzo de 2017.

Mauricio Macri

Fecha de apertura (antidad de seguidores  Enlace
Facebook Enero de 2019 417 millonesme gusta  https://www.facebook.com/mauriciomacri/
Instagram 21/04/2012 678 mil https://www.instagram.com/mauriciomacri/
Twitter 17/03/2009 3,7 millones https://twitter.com/mauriciomacri/
Youtube 13/08/2008 29 mil suscriptores https://www.youtube.com/user/conmauricio/

! Todas las tablas son de elaboracién propia.

380



Austral @municucién
Volumen 6 ntimero 2 (diciembre 2017): 371-398. 1SSN 2313-9129

El periodo de registro de los posts consiste en cuatro semanas consecutivas, entre
el 6 de marzo y el 2 de abril de 2017. De esta manera, se considera un lapso suficiente
para analizar una amplia variedad de contenidos y observar sus repeticiones. Ademas,
el periodo considerado responde a un mes de plena actividad politica y social, con el
Congreso de la Nacién en sesiones y el ciclo escolar ya iniciado.

Las categorias que delinean la identidad civico-cultural de la Argentina y de sus
ciudadanos propuesta por el gobierno se obtienen a partir de dos procesos. En primer
lugar, de la lectura de los discursos y del analisis de la repeticion de ideas clave. Estas
primeras categorias, que muestran caracteristicas de la identidad, son consideradas
para el registro de los posteos. En segundo lugar, en el caso en que las publicaciones
refieran a un mismo tema o muestren un patréon comun que quede fuera de las cate-
gorias derivadas de los discursos, se elaboran nuevas categorias que complementan las
anteriores.

Resultados

Hemos organizado los resultados en tres grandes conjuntos: qué identidad civico-
cultural propone la comunicacién gubernamental, cdmo es representada y cudl es el
peso relativo de las caracteristicas de la identidad en los discursos presidenciales y en
las publicaciones en las redes sociales del gobierno.

Caracteristicas de la identidad ideal civico-cultural propuesta por la
comunicacion del gobierno

Los discursos presidenciales muestran un analisis del presente con una doble refe-
rencia: a la herencia del gobierno precedente y al futuro que se pretende construir. En
este sentido, marcan un ideal de trabajo, prioridades en los esfuerzos del gobierno y
una vision del pais. Las descripciones sobre la situacion de la Argentina estan acompa-
fadas de valoraciones que se proyectan hacia un futuro que se aspira conseguir, tanto
metas concretas como modos de vida ideales. Asi se configura, desde el gobierno, una
identidad civico-cultural que se transmite al conjunto de la sociedad para que pueda
identificarse con ella y hacer, como buenos ciudadanos, su contribucién personal o
colectiva a los objetivos propuestos.

Las caracteristicas de la identidad que surgen de los discursos presidenciales se
obtienen a partir de una primera lectura de los textos, en la que se observan ideas clave
y repeticiones que refuerzan su importancia frente a ideas secundarias. A continuacion
mostramos —a modo de ejemplo- distintos extractos de los discursos oficiales que se
refieren a una misma idea, asi como también la descripcion de su significado y la cate-
goria que la representa:
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Tabla 3. Categorias de la identidad argentina segun los discursos presidenciales.

Extractos de discursos oficiales

Descripcion de la idea

(ategoria

“Estamos construyendo relaciones maduras y sensatas
con todos los paises del mundo”. “Creemos en la unidad
y la cooperacion de América Latina y del mundo, en el
fortalecimiento de la democracia como tnica posibilidad
de resolver los problemas de sociedades diversas”.

“Normalizamos la macroeconomia, comenzamos a
fortalecer las relaciones con nuestros vecinos, y nos
estamos vinculando de forma madura con el resto
de los paises y los organismos multilaterales”.

“También les propuse y les agradezco como en
todo que me hayan acompafiado a abrimos al
mundo y el mundo nos ha tendido una mano”.

Un pais que estaba alejado, sobre todo, de Europa y los
EE. UU.y que vuelve a sostener relaciones estratégicas de
cooperacién e intercambio con el mundo “civilizado”

abierta al mundo

“Nos encontramos con un Estado débil, con
fuerzas de seguridad mal equipadas, mal
remuneradas, mal entrenadas y maltratadas”.

“Tenemos un muy preocupante panorama en
materia de violencia, crimen, tréfico de drogas y
de personas, producto de estas malas politicas”

“iLainseguridad no es una sensacion!”

“Otro gran objetivo que nos propusimos
como gobierno es derrotar el narcotrafico,
la principal amenaza a la sequridad”.

“Decretamos la emergencia en sequridad y
dispusimos que el Consejo de Sequridad Interior
permanezca en sesion permanente”.

Las fuerzas armadas y de seguridad como confiables
y fundamentales para la defensa del pais, el cuidado
de los ciudadanos y la lucha contra flagelos clave para
la sociedad, como la inseguridad o el narcotrafico.

presencia de fuerzas
armadas y de sequridad

“Vamos a fomentar la inversion piblicay
privada en investigacion cientifica, desarrollo
tecnoldgico e innovacion productiva”.

“Y vamos a salir adelante por la capacidad, por el talento,
por la creatividad y por la fuerza de nuestra gente”.

“Al mejorar sus condiciones, los productores
respondieron con inversién y crecimiento”.

“Para que la Argentina se convierta en un polo
tecnoldgico, enviaremos una modificacion a la
Ley de Proteccidn de Datos Personales: asi, mds
empresas podrdn radicarse y generar trabajo”.

Una Argentina con capacidad de produccién
e insercion en mercados internacionales, de
emprender y de incorporar tecnologia avanzada.
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Extractos de discursos oficiales

Descripcin de laidea Categoria

“Tenemos que apostar al trabajo en equipo”.

“Confio en que va a primar la responsabilidad
sobre la retdrica y que juntos vamos a
construir los consensos necesarios”.

“Como les dije en la camparia para mila politica no es
una competencia entre dirigentes para ver quién tiene el
ego més grande, es el trabajo entre dirigentes modernos
que trabajan en equipo para servir a los demas”.

“Veo al pais como un gran equipo conformado
por millones de seres esperanzados y a ellos les
ofrezco agradecido mi mayor esfuerzo”.

“Sigamos colaborando unos con otros. Con
la humildad y la madurez de entender que
el cambio se logra juntos, dia a dia”

Funcionarios y ciudadanos al servicio del pais,
esforzandose y ofreciendo sus conocimientos y
experiencia colaborativamente para modificar el presente
de un pais aletargado y que tiene que despertar.

accon y trabajo en equipo

“Nuestra prioridad serd lograr un pais donde
cada dia haya mas igualdad de oportunidades,
en el que no haya argentinos que pasen hambre,
en el que todos tengamos la libertad de elegir
dénde vivir y desarrollar nuestros suefios”.

“Vamos a trabajar para que todos puedan
tener un techo con agua corriente y cloacas, y
vamos a urbanizar las villas para transformar
para siempre la vida de miles de familias”.

“No podemos tolerar que, en un pais como el nuestro,
con tanta riqueza, todavia mueran chicos de hambre”.

“Lanzaremos en los préximos dias el Plan de Personas
con Discapacidad, porque también queremos
trabajar los derechos humanos de hoy".

Un pais con importantes brechas en el que

cada grupo merece ser respetado y en el que inclusion de los mds
los beneficios de las politicas piblicas deben vulnerables
alcanzar a la poblacién més vulnerable.

“Quiero una Argentina unida”.

“No se sale de la cultura del enfrentamiento con
venganza sino fortaleciendo nuestra hermandad”.

“La democracia es un sistema de unién y
entendimiento, un mecanismo para resolver
conflictos més que para generarlos”.

“Es momento de unir a los argentinos y
respetar nuestras diferencias”.

“Enla peleairracional no gana nadie,
en el acuerdo ganamos todos”.

“El didlogo no es sélo nuestra metodologia. Es
nuestra manera de entender la politica y la vida”.

“Hay que acabar con el enfrentamiento que nos
ha estancado y dar paso a una cultura del didlogo,
de comprension, de trabajo y entusiasmo”.

Un pais dividido que requiere construir paz y
canales de didlogo entre sectores enfrentados,
evitando una confrontacién estéril y promoviendo
la tolerancia y la comprension.

didlogo y unidad
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Extractos de discursos oficiales

Descripcion de laidea

(ategoria

“Me gustaria poder hoy decirles que voy a
construir un inmenso puente que nos lleve de las
frustraciones y de las amarguras del pasado a la
alegria de construir ese futuro maravilloso”

“Yo hoy quiero denunciar esa vision triste,
aplastante, frustrante, porque no es verdad. Todo
puede cambiar y ya lo estamos cambiando”.

“Esta es mi primera apertura de sesiones como presidente
y me alegra mucho hacerlo en un contexto de optimismo”.

“Pero ya arrancé anoche, en Humahuaca, que fue una
fiesta de alegria, de esperanza, que el gobernador
me dijo que pasé lo mismo acé en Tucumény

pienso que debe haber pasado en todo el pais”.

“Nuestros queridos trahajadores, la cultura del trabajo,
del esfuerzo, ese esfuerzo que te lleva al camino de
la dignidad, de la autoestima, de la felicidad".

Actitud optimista y esperanzada respecto de las posibilidades

de crecery disfrutar de lo que ofrece el pais, pudiendo
estar en mejores condiciones que hasta el momento.

optimismo y celebracion

“Pero yo les digo que no les voy a mentir”.

“Debemos fortalecer la transparencia
y los érganos de control”.

“Que la informacion del gobierno sea puesta
alaluz del dia accesible a todos”.

“Quiero decirles por dltimo que siempre voy a ser sincero
con ustedes, creo que es la base de la confianza que
me tienen y que pretendo preservar e incrementar”.

“Hoy la obra publica dejé de ser un
sindnimo de corrupcion”.

“Hoy los argentinos tenemos estadisticas confiables, algo
indispensable, para saber donde estamos parados”.

Un pais que valora la verdad, que genera estadisticas
confiables, lucha contra la corrupcion, y cuyos
funcionarios dan cuenta de las medidas de gobierno.

transparente

“Luego de muchas décadas de postergacion,
desarrollaremos inversiones publicas de
infraestructura productiva y social”

“Donde més decadencia hemos encontrado
es en nuestra infraestructura”.

“El desarrollo de la Argentina llegard a través

de una inversion inteligente y expansiva, que
mejore la infraestructura, ponga las bases para el
crecimiento de la produccion, traiga oportunidades
y genere la prosperidad que merecemos”.

“Estamos modernizando los aeropuertos para
mejorar su sequridad, duplicar el transito aéreo,
aumentar las exportaciones y fortalecer el turismo”.

Anuncios, inauguraciones y/o avances de obras piblicas
(infraestructura para el desarrollo); mejoras en el sistema
de transporte (autopistas, aeropuertos, equipamiento).

en desarrollo
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Las nueve categorias obtenidas en esta instancia de la investigacion poseen dife-
rente peso relativo. Esto surge de la cantidad de repeticiones de la misma idea en los
discursos presidenciales (ver tabla 4). Todas estan presentes, de todos modos, en por lo
menos cuatro de los cinco discursos considerados.

Tabla 4. Cantidad de menciones de las categorias en los discursos presidenciales.

Discurso
e Asuncién de ?Eselg:ers 16 Biceﬁg(r)lario Asamblea ONU de ?Esel(r)t:(: 17 Total
Inclusion de los més vulnerables 5 13 1 6 n 9%
Abierta al mundo 3 14 5 24 15 61
Didlogo y unidad 19 16 8 2 15 60
Productiva e innovadora 9 13 1 4 30 57
Accion y trabajo en equipo 16 18 7 - 14 55
Transparente 8 10 9 - 24 51
)I:rjesesr;;i:r(ii:a?erzas armadas 5 10 ) 1 7 3
En desarrollo - 2 3 1 22 28
Optimismo'y celebracién 3 6 4 1 - 14
Otros 20 157 24 3 106 330

Es importante mencionar que los discursos muestran algunas ideas constantes.
Sin embargo, el de apertura de sesiones legislativas del afio 2017 tiene un marcado
énfasis en: “inclusion de los mas vulnerables”, “productiva e innovadora”, “transparen-
te”, y “en desarrollo” En ese momento, el presidente llevaba 15 meses de gobierno. En
los discursos anteriores, en cambio, se destaca “abierta al mundo’, “didlogo y unidad”,
asi como también “accion y trabajo en equipo” e, incluso, la mencién al “optimismo y
celebracion”.

Este cambio de énfasis en el ultimo discurso estuvo acompanado de cierto cam-
bio de estilo. Si bien el discurso de apertura de sesiones del afio 2016 fue mds extenso
-6419 palabras—, posee menos unidades de analisis —259 oraciones-. El del afio 2017
posee oraciones mas breves, apelando a un estilo de comunicaciéon mds directo -5714
palabras y 314 oraciones-. La categoria “otros” incluye referencias a otros temas, expre-
siones que acompanan la idea principal, citas, preguntas reforzativas, exclamaciones,
saludos, agradecimientos, referencias personales, cifras, etc.

Una vez establecidas las primeras categorias identitarias con su importancia re-
lativa en cantidad de menciones, se avanzo con el registro de las publicaciones en las
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cuentas de la Casa Rosada y de Mauricio Macri en las redes sociales consideradas (ta-
bla 5). Esto requiri6 un registro de una semana a modo de prueba antes del periodo de
registro establecido, para verificar la unidad de criterio del equipo de investigadores.

Si se consideran como partes de una misma estrategia comunicativa, la red social
mas utilizada por el gobierno en el periodo de estudio es Twitter (187 posts), seguida
de Facebook (168 posts), Instagram (57 posts) y YouTube (49 posts). Sin embargo, si
se consideran las cuentas por separado segtn su nivel de actividad, se observa que
la Casa Rosada publica preferentemente en Twitter, y le siguen Facebook, Youtube e
Instagram. La red preferida por Mauricio Macri es, en cambio, Facebook, seguida de
Twitter e Instagram. Durante el periodo de registro el canal de Youtube de Mauricio
Macri no fue actualizado con nuevos videos.

En lo que respecta a las categorias identitarias, en las cuentas de la Casa Rosada
se destacan tres de ellas en el siguiente orden: “en desarrollo”, “inclusiéon de los mas
vulnerables” y “transparente”. En las cuentas de Mauricio Macri sobresale, con valores
muy por encima de las restantes, la categoria “abierta al mundo”y, en un segundo nivel,
se destacan “en desarrollo”, “productiva e innovadora” e “inclusion de los mas vulnera-
bles”. Tabla 5.

Tabla 5. Cantidad de publicaciones en las redes sociales oficiales de Casa Rosada y Mauricio Macri segun
las categorias derivadas de los discursos presidenciales, en el periodo considerado (del 6 de marzo al 2 de abril de 2017).

Categoras (asa Rosada Mauricio Macri

Fb Ig Tw Yt Fb Ig Tw Yt
inclusion de los mds vulnerables " 4 22 6 14 2 3 -
abierta al mundo 3 5 10 2 9 4 26 -
didlogo y unidad 1 - 1 - 1 1 - -
productiva e innovadora 6 3 n 4 7 2 10 -
accion y trabajo en equipo 1 - 1 5 2 - 6 -
transparente 14 2 8 9 1 - - -
5r:::gjr(ii;af;erzas armadas 8 ) 7 ) 1 1 1 .
en desarrollo 28 1 17 12 14 3 4 -
optimismoy celebracién 4 7 6 - 5 2 2 -
otros 16 14 35 9 22 6 17 -
Total 92 36 18 49 76 21 69 -

La categoria “otros” incluyé aquellos posts que no resultaban clasificables segtin las
categorias derivadas de los discursos presidenciales. Debido a que “otros” alcanza entre
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el 17% y el 38% del conjunto de las publicaciones segun el tipo de cuenta, se volvio a
analizar su contenido con el objetivo de determinar si existian patrones comunes que
permitieran reunirlos bajo una misma idea. En efecto, varios posteos muestran un
significado similar. El analisis dio lugar a cuatro nuevas categorias que se agregan a las
primeras nueve. De esta manera, se obtuvo un listado completo de las caracteristicas
reales —sobre el presente- y las ideales —orientadas a un futuro que se quiere lograr- de
la Argentina como pais y de sus ciudadanos, la cual se configura y se intenta transmitir
a través de la comunicacién del gobierno en las redes sociales. A continuacién, mos-
tramos ejemplos de publicaciones reunidas bajo una misma idea, asi como también la
descripcion de su significado y la categoria que la representa:

Tabla 6. Desglose de la categoria “otros” segtin los discursos y patrones
comunes para la elaboracién de nuevas categorias de la identidad argentina.

Ejemplos de posts Descripcion de laidea (ategoria

Un pais rico y diverso en su geografia, que es patrimonio
comun y que merece ser protegido y estd disponible
para el goce y disfrute de todos los ciudadanos.

orgullo por su
belleza natural

Paisajes naturales, animales embleméticos, atardeceres en
distintas localidades del pais, dreas naturales protegidas.

Salones de edificios embleméticos, monumentos, Una Argentina que recupera sus valores

inauguracion de museos, fiestas populares, conmemoraciones,  fundacionales, da continuidad a sus tradiciones historia v tradici
recuerdo o reconocimiento a personajes importantes de y tiene memoria de acontecimientos y personas conistoriay traciciones
|a historia argentina en algtin campo (ya fallecidos). que fueron clave en la historia del pais.

Mauricio Macri reunido con ciudadanos, visitando un Funcionarios y ciudadanos en armonia, capaces de estar

centro de jubilados 0 a mujeres voluntarias, recibiendo a cercay de escucharse reciprocamente, en colaboracién encuentro

familiares de victimas, abrazando nifios en sus escuelas. para la construccion de un futuro que incluya a todos.

Proyectos destacados de cientificos argentinos, Ejemplaridad de personas en actividad que se destacan

logros de deportistas, historia de emprendedores por su desempefio, apostando a consolidar una cultura logros por mérito
exitosos que siguen en actividad. del trabajo y del esfuerzo y una ética de la superacion.

Una vez establecidas estas nuevas categorias, se revisaron los posts inicialmente registra-
dos como “otros’, con el objetivo de determinar la cantidad que le corresponden a cada una
de ellas en el periodo considerado (ver tabla 7). Estos datos permiten un analisis del peso
relativo de la totalidad de las categorias (las nueve derivadas de los discursos y las cuatro a
partir del desglose de “otros”) en la comunicacion del gobierno en las redes sociales y, a la
vez, una comparacion con su peso relativo en los discursos presidenciales. Las cuentas de la
Casa Rosada muestran, en niveles similares, “orgullo por su belleza natural’, “con historia y
tradiciones” y “encuentro”. En cambio, en las cuentas de Mauricio Macri sobresale “encuen-
tro’, con valores muy por encima de las restantes categorias. Los posteos “no clasificados” son
aquellos que no mostraban patrones comunes que permitieran reunirlos bajo una misma
idea.
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Tabla 7. Cantidad de publicaciones en las redes sociales oficiales de Casa Rosada
y Mauricio Macri seguin las nuevas categorias elaboradas (periodo 6 de marzo-2 de abril de 2017).

(asa Rosada Mauricio Macri
(ategorias

Fb lg Tw Yt Fb lg Tw Yt
Total “otros” 16 14 35 9 22 6 17 -
orgullo por su belleza natural 5 6 3 1 1 - 1 -
con historia y tradiciones 5 2 4 1 8 - 2 -
encuentro 1 3 5 3 10 5 8 -
logros por mérito 3 - 2 - 1 - 2 -
“no dlasificados” 2 3 21 4 2 1 4 -

Peso relativo de las caracteristicas de la identidad en los discursos
presidenciales y en las publicaciones en las redes sociales del gobierno

La comparacion entre el peso relativo de cada categoria permite entrever lineas de
continuidad y de ruptura entre lo enunciado en los discursos presidenciales y la comu-
nicacion del gobierno en las redes sociales. Se trata de una aproximacion a través de un
analisis en paralelo del peso relativo al interno del conjunto de discursos, y al interno
del conjunto de posts de cada perfil (Casa Rosada y Mauricio Macri) (tabla 8). Para
esto, se toman las 13 categorias que conforman la identidad civico-cultural proyectada
para la Argentina y sus ciudadanos, y se determina el porcentaje de menciones/publi-
caciones correspondiente a cada una de ellas sobre el total unidades de anélisis. Cabe
sefialar que no se aplican porcentajes en el conjunto de discursos a las cuatro catego-
rias agregadas a partir del registro y analisis de los posteos.

La “inclusion de los mas vulnerables” es la categoria mas mencionada en los dis-
cursos presidenciales considerados. A su vez, tiene una fuerte presencia en los posteos
tanto de la Casa Rosada como de Mauricio Macri. “Abierta al mundo”y “productiva e
innovadora” también aparecen como las categorias con mayor presencia tanto en los
discursos como en las publicaciones.

En los discursos, sin embargo, “didlogo y unidad”, que se ubica en el tercer lugar en
nimero de menciones, es marginal en los posteos. Del mismo modo, “acciéon y trabajo
en equipo’, que aparece en quinto lugar en los discursos, muestra menor importancia
relativa al interno de las publicaciones de cada uno de los perfiles.

Por su lado, la categoria “transparente” es una de las mas mencionadas en los dis-
cursos y en las publicaciones de las cuentas de la Casa Rosada. Sin embargo, resulta
marginal en las cuentas de Mauricio Macri. En ella, se prioriza mostrar al presidente
como hombre cercano a los ciudadanos, mediante la categoria “encuentro”
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Tabla 8. Porcentaje de las categorias identitarias sobre el total de unidades
de andlisis en los discursos presidenciales y los posteos considerados.

Posts
(ategorias Discursos
(asa Rosada Mauricio Macri
inclusion de los mas vulnerables 12,2 14,6 1,5
abierta al mundo 78 6,8 23,5
didlogo y unidad 7,6 0,7 12
productiva e innovadora 73 8,1 1,5
accién y trabajo en equipo 7,0 24 48
transparente 6,5 11,2 0,6
presencia de fuerzas armadas y de sequridad 42 58 18
en desarrollo 3,6 19,7 12,6
optimismo y celebracion 18 58 54
orgullo por su belleza natural 51 12
con historia y tradiciones 40 6,0
encuentro 40 13,9
logros por mérito 17 18
“otros”y“no clasificados” 42,0 10,1 42
Total 100,0 100,0 100,0
(785 oraciones) (295 posts) (166 posts)

Mostrar la Argentina “en desarrollo” es considerablemente importante en los pos-
teos y en menor medida en los discursos. De hecho, es el rasgo identitario principal
en las cuentas de la Casa Rosada, y se ubica en tercer lugar en las de Mauricio Macri.

Si bien no es una de las categorias con mayor presencia en los posts, “optimismo y
celebracion” muestra una importancia relativa mayor que en los discursos. En lo que
respecta a la “presencia de fuerzas armadas y de seguridad”, se puede observar un peso
relativo similar entre los discursos y las publicaciones de la Casa Rosada. Sin embargo,
se ubica entre aquellas con menor presencia en las cuentas de Mauricio Macri.

Representacion comunicacional de la identidad

Una vez definidas las caracteristicas de la proyeccion identitaria que se intenta
fijar mediante la comunicacion del gobierno, se puede observar que no todas tienen el
mismo propdsito. En efecto, es posible distinguir dos grandes grupos de caracteristi-
cas: a) las que muestran la identidad del pais —sus valores, su capacidad, sus recursos,
su posicionamiento en el mundo- y b) las que delinean un concepto de ciudadania, es
decir, lo que se espera de los ciudadanos argentinos en esta situacion histdrica para que
contribuyan a consolidar la identidad de la Argentina vy, asi, alcanzar objetivos comu-
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nes que beneficien al conjunto de la sociedad —exhortaciones a incorporar cierto tipo
de actitudes que motiven y modelen acciones concretas-. La representacién comuni-
cacional de las categorias en los posteos (tabla 9) refuerza esta distincion. En el primer
grupo se muestra la accién del gobierno, la riqueza del pais y su crecimiento. En el se-
gundo grupo, por su parte, se muestra a funcionarios o ciudadanos ejemplares, con la
pretension de que su modo de comportarse sea imitado por el resto de los ciudadanos.

Discusion

La comunicacién del gobierno nacional en las redes sociales parece responder a
una concepcion de comunicaciéon publica, en tanto diferente de una comunicacion
politico-electoral. Sin embargo, también parece perseguir objetivos de desintermedia-
cién para la creaciéon de vinculos y canales de contacto directo con los ciudadanos. Las
cadenas nacionales, la ausencia de conferencias de prensa y el discurso desde el atril
del gobierno anterior, fueron reemplazados por posteos que intentan generar cercania
de los funcionarios con los ciudadanos, y mostrar la sensibilidad de estos con sus pro-
blematicas cotidianas. La busqueda de la desintermediacion a través de una presencia
activa en las redes sociales es una alternativa estratégica moderna, acorde al contexto
de accesibilidad a las tecnologias interactivas y a las actuales tendencias en el consumo
de medios. Con esta, se proyecta fijar una identidad para la Argentina como pais y cier-
tos valores que los ciudadanos deberian seguir. El contenido de esta identidad revela la
subjetividad del ideal civico-cultural de los gobernantes actuales. Sin embargo, es aun
propuesta a través de un conservador proceso “desde arriba hacia abajo”. Los compo-
nentes del ideal identitario son definidos por las autoridades y transmitidos, por medio
de canales oficiales, para que sean apropiados por los ciudadanos. Por lo menos en este
sentido, la actual administracion del gobierno no muestra grandes innovaciones.

La identidad pretendida para la Argentina supone un pais que, a partir de una
situacion heredada de aletargamiento y aislamiento internacional, comienza a: forta-
lecerse encarando sus urgencias de manera decidida y en un marco de transparencia;
confiar en sus propias capacidades para el desarrollo; tomar conciencia de la rique-
za de sus recursos; sentirse orgulloso de si mismo; relacionarse de manera madura
con las principales potencias del mundo occidental. Esto se muestra, especialmente,
con: la presencia de las fuerzas armadas y de seguridad que combaten el narcotrafico
y la inseguridad; los avances de obras de infraestructura; trabajadores y empresarios
activos e innovadores; el estimulo al establecimiento de nuevos emprendimientos; la
incorporacion de tecnologia avanzada; la explicacion de las medidas de gobierno y la
rendiciéon de cuentas; la exposicion de la riqueza natural, histérica y en tradiciones del
pais; los encuentros oficiales con autoridades extranjeras, tanto en la Argentina como
en el exterior.
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Tabla 9. Representacién comunicacional en los posteos de las categorias segn el tipo.

Grupo de categorias

(ategoria

Representacion comunicacional en los posts (ejemplos)

La Argentina
como pais

abierta al mundo
presencia de fuerzas

armadas y de sequridad

en desarrollo

productiva e innovadora

orgullo por su
belleza natural

con historia y tradiciones

transparente

Recepcion de embajadores o autoridades extranjeras; Macri en giras a otros
paises junto con lideres; la Fragata Libertad en su viaje anual; etc.

Fuerzas armadas y de seguridad en tareas de desarme; cuerpo de granaderos
en cambio de guardia; medidas oficiales contra el narcotréficoy la
inseguridad; Macri junto a marinos de la Fragata Libertad; etc.

Obreros de la construccion trabajando; imagenes de avances de obras de
infraestructura; equipamiento incorporado o utilizado; testimonios de
trabajadores; mejoras en el sistema de transporte (rutas, aeropuertos); Macri
con casco recorriendo las obras; inauguracién de obras piblicas; etc.

Mencién de la capacidad de produccion (exportaciones,
inauguraciones o ampliaciones de plantas productivas);

Productos logrados a partir de la incorporacion de tecnologia (como se hacen estufas sustentables, por
ej.); Macri en empresas junto a trabajadores y empresarios; explicacion sobre como acceder a créditos
para microemprendimientos; infografia con el modelo de produccion de autos nacionales; etc.

Imé&genes de paisajes naturales; animales emblematicos (como el yaguareté);
atardeceres en distintas localidades del pais; dreas naturales protegidas
o patrimonio natural de la UNESCO (Peninsula Valdés); etc.

Salones de edificios embleméticos; monumentos histdricos; reconocimiento a personajes
importantes de la historia argentina; imégenes sobre el antes y el después por el paso del
tiempo de algun rincén del pais; imagen del mate; Macri inaugurando un museo; etc.

Conferencias de prensa de funcionarios explicando medidas de gobierno y
respondiendo preguntas; datos que rinden cuentas de la gestion; funcionarios
de la AFIP trabajando en la aduana; extractos de discursos de Macri; etc.

Los argentinos
como ciudadanos

logros por mérito

accon y trabajo
en equipo

inclusion de los

mas vulnerables

didlogo y unidad

encuentro

optimismo y celebracion

Proyectos destacados de cientificos argentinos; logros de deportistas; historia de emprendedores
exitosos que siguen en actividad; Macri realzando los logros del campo; etc.

Se muestra al gabinete de ministros reunidos; mesa politica de Cambiemos; video del resumen
de la actividad oficial de la semana; exhortacién al esfuerzo, la innovacién y el trabajo en equipo;
extracto de discursos de funcionarios en los que da testimonio de su vocacidn de servicio; etc.

Medidas de promocion de la poblacion més vulnerable (beneficios para jubilados, planes para el
empleo de discapacitados); obras de cloacas, agua potable o viviendas en sectores marginados; lineas
de crédito para el acceso a una vivienda propia; testimonio de vecinos que mejoraron su calidad

de vida gracias a la intervencion del Estado; médicos trahajando con pueblos originarios; etc.

Acciones de didlogo entre funcionarios e instituciones piblicas de distintas jurisdicciones;
imdgenes de Macri acompafiando a gobernadores de las provincias en actos
oficiales; ofrecimiento de canales de escucha del gobierno a la ciudania; etc.

Macri cercano y afectuoso con los ciudadanos: caminando o hablando con vecinos;
desayunando con mujeres voluntarias; de la mano de una anciana; visitando un
centro de jubilados; recibiendo a familiares de victimas o damnificados; abrazando
nifios en sus escuelas; entre una multitud de trabajadores con sus casos; etc.

Exhortacion a disfrutar del pais y de lo que ofrece; saludos especificos como la
invitacion a la celebracion de fechas destacadas; imagen de una manifestacion
de apoyo al gobierno bajo el lema“Si se puede”; aliento a la superacion con
ejemplo del equipo de fiitbol de jugadores ciegos (Los Murciélagos); etc.
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De los ciudadanos argentinos se espera que contribuyan a la construccion de ese
pais. Tanto el presidente como distintos funcionarios, o incluso ciudadanos destacados
por sus méritos, son mencionados como ejemplos para imitar por el resto de los argen-
tinos. Es argentino y, entonces, buen ciudadano, segun la identidad proyectada por el
gobierno nacional, quien: se esfuerza mucho en las propias tareas para alcanzar logros
que beneficien al pais y a sus ciudadanos; contribuye a la superacion de las brechas so-
ciales y politicas, que se traducen en exclusion y falta de didlogo; trabaja colaborativa-
mente con sentido de comunidad, puesto que se siente parte de un todo que trasciende
las diferencias; mantiene una actitud esperanzada sobre las posibilidades de mejorar
su calidad de vida. Esto se muestra, sobre todo, con: la mencioén y las felicitaciones
a ciudadanos que obtuvieron logros en sus actividades (deportivas, cientificas, etc.);
los funcionarios trabajando seriamente en reuniones de equipo; las actividades con-
juntas entre funcionarios de distintas jurisdicciones y partidos politicos; las acciones
concretas de gobierno que benefician a los sectores mas vulnerables; la exhortacion a
superarse a si mismo; la invitacion a celebrar fiestas tradicionales y a disfrutar de la
belleza natural del pais.

Los resultados de la investigacién muestran que, tal como suponia nuestra hipétesis,
existe una correspondencia significativa entre los discursos presidenciales y la comuni-
cacion directa del gobierno en las redes sociales, en cuanto a los valores que configuran
la nueva identidad civica y cultural para la Argentina y los argentinos. Esto deja entrever
que el uso de las cuentas del gobierno esta mas bien marcado por una dimensién publica
que tiende a desplazar a la politico-estratégica. Los posts refuerzan las ideas centrales
de los discursos, en una suerte de busqueda de consolidacion del ideal identitario, pro-
yectado como un bien comun para el conjunto de los ciudadanos. En efecto, las cuentas
oficiales responden a una légica institucional, cargada por cierto de la subjetividad de
los gobernantes, pero sin confundirlas con espacios para el posicionamiento electoral
permanente de los funcionarios mientras desempefian de sus cargos.

Si bien la comunicacién del gobierno nacional en las redes se caracteriza por ser
de tipo institucional, cabe mencionar que esto no se aplica a todos los casos. En ciertas
publicaciones de la Casa Rosada, por citar un ejemplo, se informa acerca del recorrido
del presidente Macri por obras de vivienda prontas a inaugurarse. La foto escogida
muestra, en primer lugar, al presidente junto a trabajadores sonrientes, y solo secunda-
riamente se brindan detalles sobre la obra. En efecto, el “encuentro” entre Macri y los
ciudadanos esta presente en las cuentas de la Casa Rosada, aunque su peso relativo no
sea elevado. Este uso politico-estratégico se observa, también, en el mayor peso relati-
vo de la categoria “en desarrollo” en los posteos en comparacion con los discursos. En
las cuentas se muestran con mayor énfasis avances de obras publicas, inauguraciones,
mejoras en el sistema de transporte, etc. En este caso, la comunicacion privilegia temas
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que benefician a los ciudadanos de manera concreta, con lo cual se apunta a ganar la
aprobacion de la opinion publica sobre la gestion del gobierno.

Las discontinuidades mas significativas surgen de la comparacion entre la identi-
dad civico-cultural presente en los discursos presidenciales y las cuentas personales de
Mauricio Macri. En ellas, se intenta estratégicamente construir la imagen de un hom-
bre comun, padre de familia, sensible, empatico, afectuoso, sonriente, lider accesible,
atento para escuchar a los ciudadanos, y confiable. Esto se observa en el importante
peso relativo de las categorias “encuentro”y “abierta al mundo” en el uso de sus cuentas.
Alli, se lo muestra junto a vecinos en espacios de la vida cotidiana y cercanos a ellos,
escuchdndolos y tocandolos (por ejemplo, dandoles la mano o un abrazo), asi como
también en encuentros con lideres extranjeros.

Cabe aclarar que esta linea de analisis no nos permite comprender con claridad los
motivos por los cuales la necesidad de avanzar en el “didlogo y unidad”, fuertemente
mencionado en los discursos analizados, esta escasamente representado comunicacio-
nalmente los posteos de los perfiles. O, en el mismo sentido, tampoco por qué “opti-
mismo y celebracién” tiene una significativa presencia en la comunicacion y, en cam-
bio, esta poco enunciado en los discursos presidenciales. Estas discrepancias podrian
responder a vaivenes propios del hecho de que intervienen diferentes miembros del
equipo de gobierno, cada uno con sus competencias y criterios técnicos especificos, es
decir, quien elabord los discursos y quien gestiona la comunicacién en las redes.

El modelo de gestion de las redes sociales del gobierno nacional se presen-
ta como un ensayo interesante para la elaboracion de una matriz de comunicacién
publica, en tanto dimensioén distinguible de la comunicacién politico-estratégica.
Independientemente de los contenidos, esto es, de las caracteristicas que compongan
la identidad civico-cultural y de sus ponderaciones internas que proyecte un gobier-
no u otro en el futuro, este ensayo puede ofrecer un antecedente para modificar una
larga tradicion de confusion entre Estado y gobierno en la Argentina, que suele llevar
a utilizar los recursos comunicacionales publicos para el posicionamiento electoral
permanente de los gobernantes. Desde ya, este analisis resulta ain embrionario. Para
alcanzar alguna conclusién mas firme se requiere un seguimiento de la evolucion del
modelo antes de que culmine el mandato presidencial, asi como también investigar si
se lo continua a pesar de un eventual cambio de gobierno.
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