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del gobierno de Cambiemos*
The endless war: Cambiemos’ government communication
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El gobierno de Cambiemos en Argentina (2015-2019) desplegé una
estrategia de comunicacion adaptada a la logica de los principales medios,
que supuso un contraste con el modelo de comunicacion controlada de los
gobiernos kirchneristas. Sin embargo, la novedosa utilizacion de las redes
sociales implicé una bisqueda por el control de la comunicacion, la insta-
lacion de temas en la agenda, la eleccion de los mensajes, las plataformas
vy los publicos, al tiempo que incluyé una elusion de los medios tradiciona-
les, en especial, de los opositores. Esta estrategia comunicacional, lejos de
apaciguar la polarizacion politica y medidtica, la mantuvo. Para compro-
bar esta hipotests, este articulo se basa en discursos presidenciales, publica-
ciones periodisticas, medidas de gobierno sobre radiodifusion y seguimien-
to de redes sociales. A través del estudio de este caso, el articulo busca
contribwir a las investigaciones sobre la relacion entre los gobiernos y los
medios y su impacto para la democracia.

Introduccién!

El gobierno de Cambiemos en Argentina comenzé en 2015 con la pro-

mesa de que finalizarfa el conflicto entre el gobierno y los medios de comu-
nicacién, en contraste con el periodo anterior. “Hoy se termina la guerra
contra el periodismo y comienza una politica publica de comunicaciones
del siglo XXI», dijo el jefe de Gabinete, Marcos Pefia, en una conferencia de
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prensa el 31 de diciembre de 2015, al anunciar cambios en la ley de medios
a través de un decreto. Si el gobierno de Cristina Fernandez de Kirchner
habia desplegado un conflicto explicito y polarizante con el poder mediatico,
Cambiemos llegaba generando la ilusién de que comenzaria el fin de la
guerra del gobierno contra los medios.

Frente a esta promesa, ¢cual fue el modelo de comunicacién guberna-
mental de Cambiemos y qué diferencias y semejanzas tuvo con otros mode-
los? Para responder a esta pregunta, propongo dos modelos teéricos de
comunicacién gubernamental: por un lado, el “modelo de comunicacién
adaptada”, que caracteriza a gobiernos que adoptan medidas favorables a
los principales medios y manifiestan una concepcién liberal del rol del pe-
riodismo como fiscalizador de los actos de gobierno. Por el otro, el “modelo
de comunicacién controlada”, propio de aquellos gobiernos que enfrentan
al poder mediatico y desconocen o rechazan su rol de control. Estos mode-
los estan asociados a practicas y discursos que los definen y que permiten
ubicar las estrategias de comunicacion, en funcién del grado con el cual
responden a estas caracterizaciones.

El argumento que sostengo es que el gobierno de Cambiemos (2015-
2019) llevé adelante un “modelo de comunicacién adaptada”, resignificado
con la incorporacién de los nuevos medios digitales, como la estrategia cen-
tral de la politica de comunicacién gubernamental. Esta politica hibrida le
permitid, por un lado, diferenciarse del gobierno precedente, el de Cristina
Fernandez de Kirchner, que desplegé un “modelo de comunicacién controla-
da” y que mantuvo un fuerte conflicto con los grandes medios considerados
opositores (Kitzberger, 2012; Vincent, 2017; De Diego y Fernandez, 2019).
Por el otro, al incorporar la utilizacién de las redes sociales como el medio
privilegiado de comunicacién entre el gobierno y la ciudadania, supuso una
basqueda por el control de la comunicacién, la instalacién de temas en la
agenda, la eleccion de los mensajes, las plataformas y los publicos, al tiempo
que incluy6 una elusién en general de los medios tradicionales y un castigo
en particular a los medios opositores. En esta dimensién, se acercé al “modelo
de comunicacién controlada”, asemejandose al gobierno anterior.

La metodologia que sigo en este articulo, supone la formulacién del mar-
co tedrico-analitico en donde presento las caracteristicas conceptuales de los
modelos de comunicacién gubernamental y sus momentos de despliegue en
la historia reciente de Argentina. Luego, expongo el caso de la politica de
comunicacién del gobierno de Cambiemos, a la luz de ese andamiaje concep-
tual: primero, realizo un analisis de contenido de los discursos presidenciales
en relacién con la comunicacién en general y con el rol de los medios masivos
en particular, con el objetivo de desentranar la concepcién del gobierno sobre
la comunicacién y sus consecuencias politicas. Segundo, presento las medi-
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das del gobierno en relacién con la comunicacién y las politicas de radiodifu-
sién, para determinar su orientacion y alcance. Tercero, analizo las précticas
del gobierno para comunicarse con la ciudadania y, en particular, la utiliza-
ci6n de las redes sociales como estrategia principal de comunicacion.

Como fuentes utilizo los discursos presidenciales, desde el 10 de di-
ciembre de 2015 hasta el 10 de diciembre de 2019. Del total de 665 discur-
sos que pronuncié Mauricio Macri durante su gobierno, se seleccionaron
aquellos -41- en los cuales hizo mencién tanto al rol de los medios como a
las estrategias de comunicacién del gobierno®. A partir de fuentes secunda-
rias sobre el periodo y de un archivo de prensa, extraigo cudles fueron las
principales medidas del gobierno en relacién con la politica de radiodifu-
sién. Para el analisis de la relacién del gobierno con los medios tradicionales,
sigo las publicaciones dia por dia, durante todo el periodo de gobierno, de
tres diarios de circulacién nacional con distinta orientacién editorial, Clarin,
La Nacion y Pagina/12, y la publicacién oficial de entrevistas y conferencias
realizadas desde la pagina web de la Casa Rosada. Para el analisis de redes
sociales, hice un seguimiento de las cuentas oficiales de Tiwitter® y Facebook*
durante todo el gobierno e incorporé resultados de investigaciones realiza-
das por especialistas en el tema.

Este articulo pretende ser una contribucién a las investigaciones sobre
la comunicacién de los gobiernos y su relacion con los medios, las transfor-
maciones que supone la expansion de las redes sociales y sus consecuencias
para la vida democratica. En este sentido, el estudio de este caso busca
habilitar las posteriores comparaciones tanto con otros periodos en Argenti-
na como con distintos casos del resto de América Latina y del mundo.

Los modelos de comunicacién de los gobiernos:
entre la adaptacion y el control

La propuesta tedrica que planteo en este articulo es que, en los tltimos
treinta anos, se pueden distinguir en el mundo, y en especial en América
Latina, dos grandes modelos antagénicos de comunicacién gubernamen-

Los discursos presidenciales fueron extraidos de la pagina oficial de la Casa Rosada
(www.casarosada.gob.ar/informacion/discursos), entre 2018 y 2019. Macri hablé sobre la
comunicacién del gobierno en el 6 % de la totalidad de los discursos durante su presidencia.
3 Se analizé la cuenta oficial de Macri en Twitter desde el 10 de diciembre de 2015 al 31 de
mayo de 2018. En ese periodo, la cuenta tenfa 4.700.026 seguidores y realizé 1882
tweets, un promedio de 2 tuits por dia (Datos propios a través de Twitonomy).

Se analiz6 la cuenta presidencial de Facebook desde el 10 de diciembre de 2015 hasta el
10 de diciembre de 2019. Al finalizar el gobierno, la cuenta oficial de Macri en Facebook
tenia 4.499.463 seguidores y 4.495.937 “fans” o “amigos”.
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tal, que implican una serie de discursos y de practicas en relacién con la
comunicacién que, ademads, tienen consecuencias concretas para el vinculo
entre los actores del sistema politico y para la vida democratica en general’.
Estos modelos estan compuestos por una serie de caracteristicas que res-
ponden a distintas tradiciones, tienen connotaciones ideolégicas y suponen
una concepcién no sélo de la comunicaciéon sino también de la politica.
Cada gobierno cuenta con un modelo de comunicacién propio que evolu-
ciona con el tiempo, condicionado por una serie de factores, y en el que la
combinacién de caracteristicas se da segin distintos “grados”. En los he-
chos, cada uno se aleja o se acerca mas con respecto a los dos grandes mode-
los de comunicacién gubernamental: el “modelo de comunicacién adapta-
da” (MCA) y el “modelo de comunicacién controlada” (MCC). El siguiente
esquema resume las caracteristicas de ambos modelos:

MCA

MCC

Discursos de los
gobiernos sobre
&

los medios

Escasos discursos
sobre el rol de los
medios

No mediacién entre
el presidente y la
ciudadania

Cuestionamiento
publico a los medios
Divisién entre medios
amigos y enemigos
No mediacién entre el
presidente y la
ciudadania

Prdcticas de los
gobiernos sobre
&

los medios

Estrategias de
comunicacion desde
los medios
Descentralizacién de
la informacién
Desregulacién y
privatizaciones

Estrategias de
comunicaciéon directa
Control y
centralizacién de la
informacién
Regulacién, legislacién
y creacién de nuevos
medios

El modelo de comunicacion adaptada

En el ultimo cuarto del siglo XX, en Estados Unidos y Europa se gene-
raliz6 una crisis de los partidos politicos de masas y un debilitamiento de la
democracia representativa, tal como habia predominado en las décadas an-

5

La division entre los “discursos” y las “practicas” de ninguna manera supone, como dicen
Verény Sigal (2004: 15), que analizar los discursos implique solamente estudiar lo que los
politicos “dicen” en oposicién a lo que “hacen”, ya que son precisamente los discursos los
que permiten identificar los mecanismos significantes que estructuran el comportamiento

social, es decir, sélo a través de los discursos cobra sentido lo que los politicos hacen.
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teriores. Esta crisis tuvo su impacto en las formas de hacer politica y en las
estrategias de comunicacién de los gobiernos para mantener la adhesion de
la ciudadania. Durante la década del 90, se extendi6 entre los principales
teéricos de la comunicacién politica, la nocién de que los medios masivos se
habfan convertido en los principales intermediarios entre el sistema politico
y la ciudadania, sustituyendo en cierta medida el papel tradicional de los
partidos politicos y constituyendo lo que algunos llamaron una “democra-
cia de audiencias” (Manin, 1997). Autores como Castells (1999), describian
una realidad que habia llegado para quedarse: una politica atravesada por la
légica de los medios, en la que s6lo los mensajes politicos adaptados a los
codigos de la television serian los capaces de atraer la atencion de los ciuda-
danos. Otros autores reforzaban visiones mas apocalipticas: Ferry (1992) es-
grimia que la politica de las ideas estaba dando paso a las identificaciones
irracionales y afectivas con lideres personalistas, mientras que Sartori (1998)
alertaba sobre el surgimiento de la “videopolitica” en la que el poder de las
imégenes imponia una légica del entretenimiento y la puesta en escena so-
bre las antiguas practicas politicas.

En América Latina, con la restauracién de las democracias luego de las
dictaduras, varios investigadores resaltaron como se habia extendido en el
continente una forma de hacer politica signada por el poder de los medios
(Verén, 1986; Landi, 1992; Sarlo, 1996), al tiempo que varios estudios des-
de la ciencia politica proponian nociones como la de “democracia delegativa”
de O’Donnell (1994): la concentracién del poder en un presidente que con-
taba con la mayoria de los votos, acentuaba los rasgos de personalizacién de
la politica, con la utilizacién de la television como mecanismo para estable-
cer una comunicacion directa con la ciudadania, evitando las instancias de
mediacién tradicionales.

En Argentina, durante el gobierno de Carlos Menem en la década del
90, los medios de comunicacién, sobre todo la television, adquirieron un
protagonismo central en la vida politica, con un presidente que se adapto a
la 16gica audiovisual y que utiliz6 a los medios como su forma privilegiada
de contacto con la ciudadania (Quevedo, 1999; Vincent, 2011). Hasta la
llegada de Menem al poder, buena parte de la dirigencia politica atin conce-
bia a los medios como meros instrumentos de difusién de mensajes (Landi,
1992). Pero Menem comprendi6 que la televisiéon se habia convertido en el
lugar privilegiado de la politica en un doble sentido: como escenario y como
protagonista del proceso politico. La adaptaciéon de Menem a la 16gica de la
television, resultaba funcional a su objetivo de mostrar un vinculo aparente-
mente no mediado con la opinién publica, desconociendo las mediaciones
tradicionales, como los partidos politicos, y en general, a todas las institu-
ciones (Landi, 1992; Sarlo, 1996; Vommaro, 2008).
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Este gobierno se caracterizé por las politicas de radiodifusiéon que ten-
dieron a la privatizacién de medios y la consolidacién de un sistema de
medios concentrado e hipercomercial (Rossi, 2009, Becerra 2010). Las poli-
ticas de radiodifusién fuertemente privatistas, sin embargo, no le asegura-
ron al gobierno de Menem aliados mediaticos durante todo el periodo, sino
que agigantaron el poder de esos medios concentrados. El presidente criti-
c6 publicamente a los periodistas que llevaban adelante investigaciones en
su contra, a los cuales ademas les inici6 querellas judiciales (Blanco y Ger-
mano, 2005). Sin embargo, las criticas a los medios no fueron un tema habi-
tual de sus discursos, mientras que mantuvo un vinculo estrecho y cotidia-
no con los periodistas de todas las orientaciones politicas, a los que les res-
pondia preguntasy les brindaba conferencias de prensa (Mochkofsky, 2011).
Durante ese periodo, los medios ventilaron numerosos escandalos de co-
rrupcién, que monopolizaron las publicaciones de los diarios y los progra-
mas de television (Waisbord, 2000, Ruiz, 2008). Asi, los medios comenzaron
a cumplir un rol de control del poder politico o de accountability vertical
(O’Donnell, 2002), ocupando lugares propios de otros poderes, como la
justicia.

El caso del menemismo en Argentina permite construir las caracteristi-
cas del “modelo de comunicacién adaptada”, para establecer comparacio-
nes con otros casos. Por un lado, en relaciéon con los discursos de los gobier-
nos sobre los medios, son escasas o nulas las menciones sobre el rol de los
medios de comunicacién. Con una admisién ticita del poder que los me-
dios alcanzaron en las practicas politicas, el discurso gubernamental no
nombra a los grandes medios ni los interpela, sino que pretende congraciar-
se para lograr su favor y, con €l, el de la opinién publica. La utilizaciéon de los
medios como estrategia de contacto directo, cumple el objetivo de la no
mediaciéon entre el presidente y la ciudadania a través de los mecanismos
tradicionales, como los partidos politicos o el Congreso. Mientras que el
gobierno desconoce a otras instituciones mediadoras tradicionales, habilita
a que los medios se transformen en los principales mediadores y, también,
en los encargados de controlar al propio gobierno de acuerdo al modelo
liberal de prensa.

Por otro lado, las practicas de los gobiernos sobre los medios implican la
participacion activa del presidente como un actor mas del escenario mediatico
(en programas de televisién, ofreciendo entrevistas y a través de conferen-
cias de prensa), al tiempo en que se genera una descentralizaciéon de la in-
formacién que no queda solo en manos del presidente. Por Gltimo, en
cuanto a las politicas de radiodifusion, este modelo supone la desregulacion
del sistema de medios y las privatizaciones de medios publicos, como meca-
nismos para beneficiar a grupos de medios que, se espera, tengan reciproci-
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dad en los favores. La consecuencia de este modelo, es la de un gobierno
que actia segun la l6gica medidtica, mientras que los grandes medios ad-
quieren cada vez mas poder, beneficiados, ademas, por las politicas de ra-
diodifusién.

El modelo de comunicacion controlada

Las practicas de comunicacién politica de varios gobiernos del mundo
sufrieron un vuelco con el comienzo del siglo XXI. En Estados Unidos, los
atentados terroristas del 11 de septiembre de 2001 determinaron el surgi-
miento de nuevas estrategias comunicativas por parte del presidente George
Bush, que se extendieron a otros paises, como Inglaterra durante el periodo
de Tony Blair. Algunos autores, como Panizza (2009), Eco (2010), Mazzoleni
(2008) y Fabbrini (2009) comenzaron a utilizar la nocién de “populismo” y
de “populismo mediatico”, para caracterizar las nuevas practicas de los go-
biernos en las que se proponia una lectura dicotémica de la realidad privile-
giando la antinomia amigo-enemigo y ciertas practicas de control de la co-
municacién y de los medios por parte de los mismos. La tendencia en varios
paises fue la de gobiernos que buscaron volver a controlar la politica, limi-
tando el gigantesco poder de los medios.

En América Latina, el fin de la década del neoliberalismo fue de la mano
de profundas crisis y de la expansién de cuestionamientos hacia los medios
como actores centrales y responsables de muchos de aquellos procesos. El
comienzo del siglo XXI estuvo pautado por la expansion de gobiernos de
nuevo signo en buena parte del continente latinoamericano, con el ascenso
de Hugo Chavez a la presidencia de Venezuela en 1998. Estos gobiernos de
“izquierda” o “populistas” tuvieron, como uno de los focos centrales de sus
estrategias politicas, una guerra declarada con los principales grupos de
medios (Kitzberger, 2012 y 2014; Schuliaquer, 2014; Vincent, 2011y 2017).
Ante un patrén de inestabilidad presidencial en buena parte de América
Latina, en el que los medios tuvieron un rol clave en la desestabilizacién de
varios gobiernos (Pérez-Linan, 2009), algunos de los nuevos presidentes
lationamericanos realizaron un aprendizaje por el cual comprendieron que,
para lograr mantenerse en el poder, debfan conformar un estilo de liderazgo
que fuera capaz de controlar a los factores de poder externos, incluidos los
medios de comunicacién (Vincent, 2017).

Para caracterizar el nuevo vinculo entre gobiernos y medios en América
Latina, Waisbord (2014) propuso que con el cambio de siglo se fueron ex-
tendiendo en el continente casos de “populismo mediatico”: al igual que
sus predecesores populistas (en referencia a los populismos clasicos de las
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décadas del 40y del 50), estos gobiernos del siglo XXI comenzaron a perge-
far proyectos para cambiar los aspectos centrales de los sistemas de medios,
con el objetivo de limitar al sector privado y favorecer el poder medidtico de
los gobiernos. La visién populista sobre la relacién ideal entre el periodismo
y la democracia se basa, desde esta perspectiva, en una concepciéon binaria
de la politica, en la cual el mundo esta dividido entre amigos y enemigos.
A partir de una valoracién critica sobre el papel de los medios en la demo-
cracia, los gobiernos de izquierda comenzaron con estrategias de “activismo
mediatico” (Kitzberger 2012y 2014), para desandar el camino de las refor-
mas de mercado de los 90, que dejaron mapas de medios hiperconcentrados.

En Argentina, los gobiernos de Néstor y Cristina Kirchner llevaron ade-
lante una politica de comunicacién que implic6, por un lado, determinados
discursos presidenciales sobre el rol de los medios y, por el otro, practicas de
los gobiernos tendientes a controlar la comunicacién con el objetivo de con-
trarrestar el poder de los medios como intermediarios entre el poder politi-
co y la sociedad (Vincent, 2011 y 2017; De Diego, 2014; Fernandez, 2014).
Durante sus gobiernos, tanto Néstor como Cristina Kirchner pretendieron
quitarle a los medios de comunicacién, el lugar simbélico de mediadores
privilegiados entre el poder politico y la opinién publica y buscaron
deslegitimarlos en su papel de “cuarto poder” encargado de fiscalizar las
acciones del gobierno. A través de sus discursos y con ciertas medidas en
materia de radiodifusién, sobre todo durante el gobierno de Cristina Kirchner
(Schuliaquer, 2014), el objetivo de estos gobiernos fue desacreditar a aque-
llos medios o periodistas que se autodefinian como “prensa independien-
te”, para devolverles el lugar histérico reservado a la prensa partidaria
(Vincent, 2011; De Diego, 2014).

En sus discursos presidenciales, Néstor y Cristina Kirchner atacaron de
manera explicita a los medios que consideraban opositores y pretendieron
fijar la agenda de temas de interés publico, mediante el control de la infor-
macién que brindaba el gobierno y los tiempos de difusion. En relacién con
las politicas de radiodifusion, las medidas fueron ambiguas, ya que durante
el mandato de Néstor Kirchner se beneficié a los grandes medios (Becerra,
2010), mientras que durante el gobierno de Cristina Kirchner las politicas
fueron definidas estratégicamente para limitar a los grandes grupos de
medios, en especial, a través de la nueva ley de servicios audiovisuales apro-
bada en 2009, la creacién de medios afines y la distribucién de la publicidad
oficial, con el objetivo de beneficiar a los medios cercanos al gobierno
(Kitzberger, 2014; Schuliaquer, 2014).

Las estrategias desplegadas por el kirchnerismo en Argentina permiten
caracterizar el “modelo de comunicacién controlada”, con discursos que
incluyen el cuestionamiento publico a los medios, la divisién entre medios
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amigos y enemigos y la pretension de no mediacién entre el presidente y la
ciudadania (Vincent, 2017). En tanto que las practicas implican estrategias
de comunicacién directa (como los programas conducidos por el propio
presidente, los actos por distintos lugares del pais, las cadenas nacionales),
el control o la centralizacién de la informacién en manos del presidente, y la
regulacion, legislaciéon y creacién de nuevos medios para lograr acallar las
voces opositoras y darles mas voz a las afines (Vincent, 2017). La conse-
cuencia de este modelo es la concentracién del poder de la comunicacion
en manos del gobierno con una fuerte polarizaciéon con los medios conside-
rados opositores, que son, ademads, perjudicados por las politicas de radio-
difusion.

Entre las caracteristicas de ambos modelos hay algunas que son comu-
nes, como buscar una comunicacién directa con la ciudadania para lograr
su adhesion. En el caso del “modelo de comunicacién controlada”, se hace
“en contra” de los medios, buscando desplazarlos como mediadores
indiscutidos entre el presidente y la ciudadania, mientras que en el caso del
“modelo de comunicacién adaptada” es “a favor” de los medios, sumando-
se a la l6gica impuesta por ellos con el presidente como un participante mas
del espectaculo mediatico.

La comunicacién del gobierno de Cambiemos

El triunfo de Cambiemos en las elecciones de 2015 supuso el ascenso al
poder, por primera vez desde el regreso de la democracia, de una fuerza
politica de derecha a través de elecciones democréticas (Anria y Vommaro,
2020). Durante la campana electoral, el candidato Mauricio Macri habia
prometido que, con su llegada al poder, comenzaria un tiempo de cambio
en relacién con el periodo anterior. Si los gobiernos de Néstor y Cristina
Kirchner tuvieron la originalidad de poner en el centro de la escena a los
problemas asociados con la comunicacién puablica como ninguno lo habia
hecho desde 1983 (Vincent, 2017), el naciente gobierno de Macri se decidié
a enfrentar este legado.

Si bien los integrantes de la coalicién “Cambiemos” que llevé a Macri al
gobierno no se autoidentificaban con una ideologia de derecha o centroderecha,
sus principales lineamientos politicos se asociaron con una tradicién liberal-
conservadora y con un paradigma neoliberal (Morresi, 2015). El objetivo de
este gobierno fue alejarse de las banderas de la “izquierda” y de la “derecha”,
mostrarse como una identidad politica “posideoldgica” y “moderna”, com-
prometida con las formas democriticas y republicanas y basada en la cons-
truccién de equipos, una gestion seria, honestay eficaz(Vommaro etal., 2015).
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Sin embargo, la polarizacién politica se mantuvo durante todo el periodo,
agravada por la crisis econémica (Anria y Vommaro, 2020).

El gobierno de Cambiemos naci6 en 2015 con una promesa de cambio
en relacion con el periodo anterior en muchos sentidos, que incluia una
novedosa relacién entre el gobierno y los medios de comunicacién, lejos del
conflicto que habia caracterizado al gobierno de Cristina Ferndndez de Kirchner.

A continuacién analizaremos cuales fueron los discursos y las practicas
del gobierno de Cambiemos en relaciéon con la comunicacién y con los me-
dios, para compararlos con los dos modelos de comunicaciéon propuestos
en el marco tedrico.

Los discursos de Macri sobre la comunicacién y los medios
Diferenciacion con el gobierno anterior

Pocos dias después de asumir, Mauricio Macri particip6 de la cena de
ADEPA (Asociacién de Entidades Periodisticas Argentinas), una institucién
que nuclea a los duenos de diarios, en donde dijo: “Gracias por la valentia
con que defendieron nuestras libertades, la busqueda de la verdad y espero
que lo sigan haciendo en absoluta comunidad, en los préximos anos y que
ya no haya telaranas en la sala de prensa, como las que encontré en Olivos,
cuando lo visité” (Macri, 16/12/2015).

La primera caracteristica de los discursos presidenciales sobre la comu-
nicacién, sobre el rol de los medios y sobre el vinculo entre el gobierno y los
ciudadanos es que, en casi todos los casos, pretendieron diferenciarse de la
administracién anterior. Frente a los “ataques” de los gobiernos kirchneristas
contra las libertades de prensay expresién, Macri se ubicaba del lado de las
“victimas”, a las que les prometia un nuevo tiempo de “basqueda de la
verdad” en un clima de “absoluta comunidad” (Macri, 16/12/2015).

Al hablar de la libertad de prensa frente a duefios de medios, este con-
cepto se identificaba con el de libertad de empresa, como si fueran dos
principios inescindibles. En varias oportunidades, Macri reiteré la broma
sobre la situacién con la que se encontr6 la sala de prensa en la residencia
presidencial de Olivos, en referencia a otra caracteristica del gobierno ante-
rior que él pretendia dejar atras. Asi, reafirmaba su concepcién sobre el vin-
culo que se debia establecer entre gobierno y medios, respetando ciertas
practicas, como las conferencias de prensa, asociadas con el modelo de pe-
riodismo liberal anglosajén.

El gobierno anterior se caracterizaba, segin Macri, por no respetar el
“valor de la palabra” y por “discursear” mucho, apelando a “datos falsos”
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(Macri, 16 /12/ 2015). En su primer mensaje de inauguracién de las sesio-
nes del Congreso en marzo de 2016, dijo que el gobierno previo habia sido
el de la “mentira”, el que confundia la “realidad y la fantasia”, el que de
manera sistematica “confundia” a todos para lograr sus objetivos. En con-
traposicion, el nuevo gobierno seria el de la “verdad”, el que generaria con-
fianza y credibilidad a través de la informacién que el Estado brindaria a
cada ciudadano. Frente a un Estado mal gestionado, sin estadisticas, sin
documentacién, con “instrumentos de navegacién rotos”, se levantaba un
Estado “transparente” y “ordenado”, que mostraria “la realidad tal cual es”
(Macri, 1/3/2016).

En varios discursos, Macri sostuvo que su gobierno respetaria los datos
y los hechos con el objetivo de reconstruir la “confianza”, algo que en su
concepcién resultaba imprescindible para atraer las inversiones necesarias
que aseguraran el crecimiento econémico y, asi, “solucionar la pobreza en
nuestro pais” (Macri, 5/5/ 2016). Del respeto a la libertad de expresion se
saltaba asi a la generacién de confianza para fomentar las inversiones, claves
para un crecimiento econdémico basado en la apertura de la economia y en
la atracciéon de nuevos capitales. El liberalismo politico y el liberalismo eco-
némico se presentaban como las dos caras de una misma moneda.

En contraste con el gobierno anterior, el de Cambiemos era, desde el
discurso presidencial, un gobierno que respetaba la libertad de expresion,
sin “medios adictos que manipulen la informacién a su favor” ni presiones
a periodistas para que difundan “las versiones oficiales” (Macri, 22/10/2018).
La libertad de prensa, en contraste con el periodo anterior, suponia que el
gobierno no gastara enormes cifras de dinero publico en propaganda politi-
cay que el presidente no realizara cadenas nacionales “atacando a quienes
piensan distinto y bajando linea”. Por su parte, los medios debian realizar
sus investigaciones periodisticas con la colaboracién del gobierno y las vo-
ces opositoras debfan tener espacio en los medios estatales “sin restriccio-
nes, porque una sociedad se desarrolla cuando la diferencia no se combate”
(Macri, 22/10/2018).

La de Cambiemos era una politica construida desde la oposicién a un
pasado que era necesario dejar atras, haciendo exactamente lo que se supo-
nia seria lo contrario. El gobierno de Fernandez de Kirchner habia llevado a
la sociedad a un conflicto permanente, en donde quienes opinaban distinto
padecian “persecuciones” y “descalificaciones” (Macri, 1/3/2017). En opo-
sicién a ese periodo, el gobierno de Macri, desde su perspectiva, inaugurd
un periodo de “didlogo” como una manera de entender la politica. De la
pretensiéon hegemonica del discurso kirchnerista, se pasaba, asi, a una etapa
de “didlogo” entre quienes pensaban diferente, como forma de construc-
cién politica.
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El rol de los medios

En determinadas ocasiones, Macri explicité cudl era el rol que le asigna-
ba a la prensa. Mientras que al gobierno le tocaba “hacer muchas cosas”, ala
prensa le correspondia el rol de fiscalizar las acciones del gobierno, a través
de una “critica constructiva” (Macri, 16/12/2015). Es decir, que ese control
que debia ejercer la prensa tenia ciertas condiciones: no debia ser una sim-
ple oposicién al gobierno, sino que su intencién tenia que ser la de aportar
constructivamente para que, asi, el gobierno pudiera “siempre mejorar”. De
este circulo virtuoso entre gobierno y medios, donde cada uno “hace lo que
hay que hacer”®, resulta un vinculo “constructivo”, mas alla de si el gobier-
no estuviera de acuerdo o no con lo que publicaran los medios. En definiti-
va, de eso se trataba una democracia “vital y con instituciones fuertes””’.

Macri hacia un reparto de roles en el vinculo entre medios y gobierno,
en el cual el papel principal le correspondia al propio presidente, pero en
donde los medios debian asumir también un papel clave siguiendo el guién:
el presidente dirfa la “verdad” y seria “breve, conciso y preciso” (Macri, 16/
12/2015). Mientras tanto, los medios debian “investigar con rigor” y “publi-
car todo lo que se necesita saber”, siguiendo las consignas que postula el
modelo de prensa independiente, por el cual los medios son los encargados
de fiscalizar las medidas del gobierno a través de procedimientos estableci-
dos de investigacion para que sus resultados sean validos, publicando todo
lo que sea “necesario”, mas alla de posibles lineas editoriales (Macri, 16/12/
2015).

Que cada actor en este reparto siguiera su papel resultaba imprescindi-
ble, segtin Macri, para que se recuperara la confianza y, de esa manera, se
asegurara el crecimiento en la Argentina. Les exigia a los duefios de medios
que adoptaran el compromiso patriético de contribuir al desarrollo del pais
haciendo bien su trabajo, que no era otra cosa que no “buscar catorce expli-
caciones”, sino informar sobre qué esta haciendo el gobierno en cada mo-
mento, algo que no deberia dar lugar a interpretaciones diversas: “si deci-
mos blanco, sepamos que es blanco” (Macri, 16/12/2015).

Macri explicitaba en sus discursos cudles eran los lineamientos de su
politica de comunicacién: el respeto de los mecanismos tradicionales de

5 Uno de los esléganes de campana grafica del gobierno de Macri fue el que postulaba:
“Haciendo lo que hay que hacer”. Para un analisis de este eslogan, ver Montero, 2018.
En relacién a esta idea, en un documento difundido por la Jefatura de Gabinete en
marzo de 2018, se afirmaba: “Reconocemos que en ocasiones discrepamos con la co-
bertura de algin episodio, pero eso no sélo es normal: es deseable. En una democracia
vital y con instituciones fuertes, una prensa que no incomoda al Gobierno, que no esta
atenta a llamarle la atencién sobre sus errores o contradicciones, es una prensa que no
esta haciendo bien su trabajo” (Jefatura de Gabinete, 2018).
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vinculo entre gobierno y prensa a través de las conferencias de prensa y las
entrevistas a periodistas, la rendicién de cuentas y la pluralidad en los con-
tenidos de los medios pertenecientes al sistema publico y en las ofertas cul-
turales del Estado®. Desde el discurso presidencial, los medios publicos no
debian ser “herramientas partidarias o ideolégicas” (Macri, 1/3/2017), en
una distincién clasica entre medios publicos y medios partidarios o de go-
bierno.

En una oportunidad, Macri hizo alusién a aquellos que “agredian” al
gobierno, en contradiccién con la posicion abierta a la escucha y al didlogo
manifestada en otros discursos. Si bien no nombraba a los medios criticos,
los incluia al hablar en general de quienes cuestionaban a su gobierno. Des-
de el discurso presidencial, aquellos que “agredian” al gobierno lo hacian
desde sus miedos o inseguridades, por no comprender el camino que esta-
ba emprendiendo este gobierno junto con “gente que hace muchos afios no
crefa en nada”. Frente a estas “agresiones”, el presidente proponia que el
gobierno y sus aliados mantuvieran la “autoestima” y ejercitaran la “capaci-
dad de aislarse”, sin perder “energia” y siguiendo con el foco en lo que
tenfan “que hacer” (Macri, 20/4/2016). El presidente asumia una posicién
en la que aseguraba que no seria permeable a las criticas hacia su gobierno,
con la conviccién de que, lo que movilizaba a los agresores, eran sus propias
inseguridades. El, por su parte, mantendria la autoestima y la claridad del
rumbo elegido.

Comunicar es informar

En los discursos presidenciales de Macri una idea se mantuvo constan-
te: la nocion de que el Estado debia ser transparente y brindar informacién
para que cada ciudadano pudiera ejercer el control de sus acciones a través
de Internet. Esta concepcion iba de la mano de la politica de Gobierno
Abierto y con el impulso de la ley de Informacién Pablica, como dos herra-
mientas imprescindibles para lograr este objetivo de transparencia, para “que
todos sepamos qué se hace desde el Estado, porque el Estado funciona
gracias a nuestros recursos, a los impuestos que pagamos todos” (Macri, 22/
2/2016). Estas politicas se mostraban como la contracara de lo que habia

Cuatro dias antes de finalizar su gobierno, Macri sostenia lo siguiente: “Vivimos cuatro
anos de libertad total de expresién y de prensa. Sin guerra contra el periodismo ni
ataques del Gobierno a quienes piensan distinto. Es un logro colectivo que nos merece-
mos mantener. En estos aios jamas critiqué a un periodista ni desmenti una informa-
ci6n que me parecié incorrecta. También se acabé con nosotros el uso de la publicidad
oficial como una herramienta para premiar o castigar a los medios.” (Macri, 6/12/2019).
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sucedido durante el gobierno anterior, caracterizado por el ocultamiento de
la informacién estatal.

La comunicacién que el gobierno de Cambiemos proponia a los ciuda-
danos era, por un lado, un Estado emisor que hacia visibles sus datos y
estadisticas y, por el otro, un ciudadano receptor que utilizaba esa informa-
ci6n para ejercer su control fiscalizador. El mensaje era informacién aséptica,
verdadera, objetiva y confiable. Mientras tanto, los mediadores tradiciona-
les, en especial los medios, pasaban en este esquema a un segundo plano,
en una comunicacién sin mediaciones entre el Estado y el ciudadano a tra-
vés de internet como el canal privilegiado.

Desde esta perspectiva, la informacién que brinda el Estado carece de
interpretaciones posibles, de polémica y de la necesidad de la argumenta-
cién. Si el gobierno postulaba que su estrategia para gobernar era “hacer lo
que hay que hacer”, en materia de comunicacién su correlato era “informar
lo que hay que informar”.

La bisqueda de la proximidad

Al vinculo que se debia establecer entre el Estado y los ciudadanos a
través de internet, el gobierno debia sumar un encuentro cara a cara, para
“escuchar” lo que estos ciudadanos tenian para decir, fundamentalmente,
de las politicas estatales que esperaban que el gobierno llevara adelante: “La
Argentina ha vuelto al didlogo. Los funcionarios de mi gobierno y yo perso-
nalmente seguimos tocando el timbre para escuchar directamente lo que la
gente nos tenga para decir” (Macri, 1/3/2016).

Ese didlogo que postulaba el presidente se concretaba, en la practica, a
través de una de las estrategias tradicionales de la campafa permanente: el
“timbreo” como una estrategia de proximidad (Annunziata, 2018). Era en
estas visitas a distintos hogares que el presidente se nutria de las demandas
de la ciudadania, en un vinculo directo sin intermediarios, con un gobierno
que pretendia acercarse a “la gente” desde la empatia y la emocién. Durante
esos encuentros, el presidente escuchaba “las dudas, miedos y angustias”, a
las que su gobierno prometia responder.

Se pasaba entonces de un Estado que transmitia informacién “objeti-
va” a través de datos transparentes, a un gobierno que se acercaba a la sub-
jetividad de cada individuo al que visitaba, sin lugar para las demandas
colectivas, agregadas o mediadas por partidos politicos, sindicatos, organi-
zaciones sociales o medios de comunicacién tradicionales. La centralidad
de la comunicacién estaba puesta en la comunicacién directa entre el go-
bierno y los ciudadanos a través del uso de las nuevas tecnologfas. Cada
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individuo, desde su dispositivo, recibia “informacién fidedigna” del Estado
y, de esa manera, tenia la capacidad de controlarlo. La fiscalizacién dejaba
de estar en manos del cuarto poder, para distribuirse, potencialmente, entre
todos los ciudadanos.

Las practicas de comunicacion del gobierno de Cambiemos
Las politicas de radiodifusion

Apenas Macri asumi6, comenzaron una serie de cambios respecto de
las politicas de radiodifusién. Primero, se creé el Ministerio de Comunica-
ciones y se modificaron las leyes de servicios audiovisuales y de telecomuni-
caciones a través de la intervenciéon de AFSCA (Autoridad Federal de Servi-
cios de Comunicacién Audiovisual) y AFTIC (Autoridad Federal de Tecno-
logias de la Informacién y la Comunicacién). Ambas autoridades de aplica-
ci6n quedaron unificadas en el Ente Nacional de Comunicaciones (Enacom).
Ademas, se creo el Sistema de Medios y Contenidos Puablicos, por encima
de Radio y Television Argentina (Becerra, 2016; Califano, 2018).

Estas medidas, adoptadas por decretos, modificaban la ley de servicios
audiovisuales aprobada por amplias mayorias en el Congreso en 2009y cuya
constitucionalidad fue ratificada por la Corte Suprema de Justicia en 2013.
El nuevo Ministro de Comunicaciones, el radical Oscar Aguad, afirmé que
esta ley no iba a “subsistir” durante el nuevo gobierno porque su Gnico
objetivo habia sido “aniquilar al Grupo Clarin”. En cambio, comenzaba una
etapa en la que la “libertad de expresion va a ser absoluta” y en donde “los
medios van a tener que competir como se compite en el mercado” (Abrevaya,
2015)°.

El gobierno de Cambiemos flexibiliz6 algunos de los articulos de la ley
de medios que restringian la venta de medios audiovisuales, la integracién
de cadenas privadas de radio y television y las restricciones a la propiedad
cruzada de television por cable. Se permitid, ademads, la extension de los
plazos de licencia por diez afos, sin importar su fecha de vencimiento. Por
altimo, se establecié que las empresas de telefonia pudieran ingresar a la
television paga dos anos después. El objetivo era establecer un nuevo marco
regulatorio convergente, que rigiera por igual para todos los actores de la
comunicacién, provinieran de las telecomunicaciones o de los medios
audiovisuales (Becerra, 2016; Califano, 2018).

9 En julio de 2017, el gobierno de Macri eliminé el Ministerio de Comunicaciones, pasan-

do la comunicacién a la 6rbita del Ministerio de Modernizacién (Abrevaya, 2017).
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El argumento central del gobierno de Macri para impulsar estas medi-
das fue que las leyes de medios y telecomunicaciones habian quedado
obsoletas en relacién con el avance de la tecnologia, por lo que era necesario
establecer un solo mercado de las comunicaciones donde confluyeran las
empresas telefénicas y las de television por cable y donde todas compitieran
en la provisién de servicios, incluidos la telefonia mévil e internet. De esta
manera, la flexibilizacién de ciertas disposiciones tenia el sentido de revertir
una politica del gobierno anterior considerada como arbitraria por parte
del gobierno entrante (Crettaz, 2015; Abrevaya, 2015). Desde el comienzo,
mediante decretos el gobierno tuvo una tendencia a favorecer la libertad de
empresa, como sinénimo de la libertad de expresién, una concepcién am-
pliamente discutida. Esta politica tuvo el sentido de “restaurar” (Becerra,
2016) para volver a la etapa anterior a los gobiernos kirchneristas, desman-
telando las regulaciones, el modelo de financiamiento y los conflictos en las
relaciones entre el ejecutivo y los principales medios.

Numerosas fueron las voces en contra de los decretos impulsados por el
gobierno de Macri. Los argumentos centrales se basaron, por un lado, en el
procedimiento: la modificacién de una ley aprobada por el Congreso a tra-
vés de un decreto de necesidad y urgencia. Por el otro, en cuanto a los con-
tenidos: la flexibilizacién de los limites a la concentracién de la propiedad
favoreceria a los medios mas grandes, justamente lo que pretendia contra-
rrestar la ley de medios aprobada por el Congreso (Becerra, 2016). De esta
manera, en lugar de impulsar la competencia y la convergencia entre secto-
res -como se postulaba-, las medidas adoptadas promovieron “la proteccién
y la consolidacién de las grandes empresas que ya gozaban de una posicién
dominante en el mercado infocomunicacional argentino” (Califano, 2018: 49).

Asuvez, el gobierno de Macri prometi6 el establecimiento de criterios de
distribucién de la publicidad oficial pablicos y transparentes, sin la arbitrarie-
dad que caracteriz6, desde su perspectiva, a la politica del gobierno anterior.
El gobierno de Cambiemos disminuy6 la cantidad de fondos asignados a la
publicidad oficial por considerar que este presupuesto era demasiado abulta-
do durante la administracion precedente'”. Ademads, dispuso, a través de una
regulacién de agosto de 2016, una distribucién de la publicidad oficial de
acuerdo a criterios que el propio texto calificaba como de “objetivos”: el alcan-

19 Segun datos oficiales, en 2016 se redujo el presupuesto de publicidad oficial a casi la
mitad de lo gastado el afio anterior: de 2.200 millones de pesos a 1.300 millones de
pesos. En 2017 se mantuvo constante en términos reales y para 2018 se asign6 un
presupuesto de 1.800 millones de pesos, que en términos reales (ajustado por infla-
ci6én) representaba un descenso de mas de la mitad frente a los niveles de 2015 (Jefatura
de Gabinete, 2018). El 6 de diciembre de 2019, a cuatro dias de terminar el gobiernoy
por cadena nacional, Macri dijo que la publicidad oficial se habia reducido en un 70%.
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ce del medio, la pertinencia del mensaje, la zona geograficay el fomento del
federalismo y la pluralidad de voces. Mas alla de la apelacién a la pluralidad
de voces y la federalizacién, la distribucién en la practica de la publicidad
oficial privilegi6 el criterio del alcance del medio, por lo que se vieron benefi-
ciados los medios con mayor circulacién y llegada, como el Grupo Clarin. Si
bien se redujo el presupuesto para la publicidad oficial, aument6 la concen-
tracién de medios que recibieron pauta (Marino y Espada, 2017).

El macrismo avanzé sobre otros aspectos que pretendieron desandar la
estrategia del gobierno anterior en los siguientes aspectos: la consolidacion
del «Gobierno Abierto», por el cual la informacién del gobierno y las estadis-
ticas se encontraban disponibles para todos los ciudadanos, y el impulso
legislativo de la ley de acceso a la informacién publica, que fue aprobada por
unanimidad en septiembre de 2016 y que establecié que todas las depen-
dencias del Estado (incluyendo ademas a las empresas publicas, los parti-
dos politicos, las universidades y los sindicatos que recibian aportes publi-
cos), estuvieran obligados a responder a consultas de cualquier ciudadano
en un plazo méximo de un mes.

Por su parte, la designacion de responsables de los medios puablicos se
realiz6 siguiendo criterios profesionales y la programacién de estos medios
pretendi6é mostrar una pluralidad de voces. Mas all4 de las discusiones pa-
blicas que se generaron por el desplazamiento o despido de periodistas de
sus cargos'!, el gobierno de Cambiemos pretendié darle un sentido de
profesionalismo, en lugar de privilegiar la orientacién politica de las perso-
nas nombradas'®.

Estrategias de comunicacion del gobierno

El gobierno de Cambiemos pretendi6 establecer una diferencia con el
periodo previo en las practicas de comunicacién que llev6 adelante: brindé
conferencias de prensa, ofrecié entrevistas, recibi6 a corresponsales extranje-

El gobierno de Macri fue cuestionado por la oposicién por “el despido o retiro volunta-
rio de 2700 trabajadores en Buenos Aires, segtin datos del Sindicato de Prensa de ese
distrito. El sistema de medios y produccién de contenidos estatal perdié mas de la mitad
de las audiencias con las que contaba hasta 2015 y fue la empresa que mas trabajadores
despidi6 (Tiempo Argentino, “Cierres y despidos: un ciclo con menos voces. 15 de abril
de 2019).

La carta de la Jefatura de Gabinete de marzo de 2018 afirmaba que en la televisién
publica se dio un proceso de renovacién hacia contenidos plurales, que reflejaban todas
las voces y todas las regiones del pais. En 2017, el 54% de los invitados a los programas
politicos de la televisién publica fueron representantes de la oposicién, segiin un
relevamiento interno de Radio y Televisién Argentina (RTA).
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ros, estableci6 voceros que tenian un vinculo diario con los periodistas y habi-
lit6 a los ministros a que hicieran declaraciones publicas™. Estas medidas im-
plicaron un reconocimiento de las practicas periodisticas y de las relaciones
entre gobiernos y medios propias del modelo de comunicacién adaptada.
Sin embargo, en el caso de las entrevistas presidenciales ofrecidas a dis-
tintos medios, se distribuyeron de acuerdo a una seleccién favorable al go-
bierno. En prensa, se privilegiaron los medios mas afines al oficialismo'?,
como La Nacién y Clarin. En television, las entrevistas que brindé Macri
fueron principalmente para programas conducidos por periodistas amigos
y a través de canales cercanos al gobierno®. En radio, se dio prioridad a las
emisoras del interior del pais a donde el presidente iba de gira, con una selec-
ci6én realizada de antemano por el propio equipo de comunicacién oficial'°.
Sibien el gobierno de Cambiemos buscé diferenciarse del periodo ante-
rior a través del ofrecimineto de entrevistas a medios tradicionales, la distri-
bucién de a quiénes se les otorgaron esas entrevistas, mostré un privilegio
de los medios afines, en detrimento de los opositores. Este gobierno mostr6
también una clara vocacién por marcar la agenda puablica de temas y por
establecer los tiempos y las formas de la comunicacién de la agenda. La

Entre diciembre de 2015 y marzo de 2018, Macri brindé 73 conferencias de prensay
133 entrevistas exclusivas a medios nacionales e internacionales. El jefe de Gabinete,
Marcos Peiia, participé en 84 conferencias de prensa y dio 94 entrevistas (Jefatura de
Gabinete, 2018). La Cadena Nacional de Radio y Television se uso seis veces durante
todo el gobierno: el dia de la asuncién, para los discursos de apertura de sesiones del
Congreso de 2016, 2017 y 2018, para la transmisién de las celebraciones del Bicente-
nario de la Declaraciéon de Independencia, el 9 de julio de 2016; y el 6 de diciembre de
2019, como cierre del gobierno.

Del analisis de las tapas de tres diarios nacionales durante todo el periodo de Cambie-
mos, se desprende lo siguiente: el presidente brindé entrevistas a La Nacién (20/3/
2016; 8/11/2016; 2/6/2017; 22/2/2019) y a Clarin (19/11/2016; 14/5/2017; 2/6/2017;
22/2/2019). No se observan entrevistas a Pdgina/I2.

> Seguin los datos de Casa Rosada (www.casarosada.gob.ar), Macri brindé las entrevistas
para televisién en los siguientes programas: “Animales Sueltos” de Alejandro Fantino
en América TV (21/07/2016 y 23/12/2017); “Hablemos de otra cosa” con Pablo Sirvén
de la LN+ (1/11/2017); “La Cornisa” de Luis Majul en América TV (17/03/2018 y 18/
03/2019); “El diario de Mariana” con Mariana Fabbiani de Canal 13 (21/3/2018); “C6-
digo Politico” con Eduardo Van der Kooy y Julio Blanck en TN (26/04/2018); “Periodis-
mo para todos” con Jorge Lanata por Canal 13 (17/06/2018); “Desde el llano” con
Joaquin Morales Sola en TN (3/12/2018); “Nada personal” de Viviana Canosa en Canal
9 (22/04/2019). Ademas, brindé entrevistas a canales de televisién del interior y cade-
nas internacionales, como CNN, Bloomberg y Television Espanola.

Segiin datos oficiales (www.casarosada.gob.ar), Macri ofrecié 45 entrevistas en radio
durante su mandato. De ese total, tres fueron para radios nacionales: Radio Mitre (29/
1/2018), Radio La Red (2/11/2018) y Radio Fox Sports (6/11/2018). Estas tltimas dos
fueron entrevistas sobre temas deportivos. De las radios del interior, la oficialista Cade-
na 3 de Cérdoba fue la que realizé6 mas entrevistas a Macri, en por lo menos cuatro
oportunidades.
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gran novedad fue la utilizacién de las nuevas tecnologias, en especial, las
redes sociales, para la generacién de climas favorables de opinién en rela-
ci6én con las decisiones y las motivaciones del gobierno.

El medio estrella: las redes sociales

El gobierno de Macri se constituy6 desde el inicio como un nativo digital.
La experiencia previa en la Ciudad de Buenos Aires y en las distintas cam-
paiias electorales, le dio a sus colaboradores el conocimiento para hacer de
la comunicacién a través de las redes sociales el centro de la estrategia
comunicacional del gobierno.

Una vez que Macri lleg6 a la presidencia, la estrategia de comunicacién
a través de las redes se mantuvo como politica central del nuevo gobierno,
con el objetivo de lograr una comunicacién directa y no mediada con los
ciudadanos. Para hacerlo, se cre6 una estructura, se nombraron responsa-
bles y se asign6 un presupuesto: bajo la supervisiéon del jefe de Gabinete,
Marcos Pefia, se organizé un equipo de 80 personas dentro de la “Subsecre-
taria de Vinculo con la comunidad”, destinada a la comunicacién a través
de las redes'”. De manera explicita, los responsables de estas estrategias des-
tacaban el valor y el alcance que les permitian los nuevos medios, frente a los
medios tradicionales que estaban, desde esta perspectiva, en retirada. Aque-
llos que siguieran pensando en los medios tradicionales como los principa-
les interlocutores con el gobierno, se habian quedado en el tiempo, sin en-
tender las nuevas légicas postindustriales'®.

7 Durante el primer ano de gobierno, el equipo de redes tuvo un presupuesto de $
163.289.111, el cual se dividié en 87 millones para pauta en redes, 51 millones en
servicios, capacitacion y tecnologia y 24 millones en sueldos (Recalt, 2016). En 2017 el
gobierno gast6 $ 63 millones para publicitar la gestion a través de las redes sociales, un
20% menos que durante el afio anterior. De ese total, 40 millones fueron para Facebook.
Para los anuncios publicitarios en Google, el gobierno destiné 18 millones, un 61%
menos que en 2016 (Jastreblanksy, 2018). Sobre el uso de bots y trolls durante el
gobierno de Macri ver Ferniandez (2017).

Guillermo Riera, subsecretario de Vinculo Ciudadano de la Jefatura de Gabinete hasta
abril de 2017, afirmaba: “El gobierno anterior se despidi6 en 2015 hablando de Clarin,
un diario que tira unos cientos de miles de ejemplares. Nosotros sabemos, y desde hace al
menos cuatro afios hacemos campaiia asf, que no sirve ese discurso y esa via de comuni-
cacién no es tan clave como parece” (Fernandez, 2017). Por su parte, Julian Gallo, Director
de Estrategia y Contenido de Redes Sociales de Cambiemos, decfa: “El presidente argen-
tino, Mauricio Macri, busca en las redes sociales tener un espacio propio para ofrecer una
versién de si mismo, disponer de una forma directa para comunicarse, expresar sus
sentimientos, explicar sus ideas, escuchar a los demas, expandir su identidad personal
mas alld de la politica. (...) La participacién de Macri en Internet es una forma mas de estar
cerca, sin atriles, sin altavoces, sin protocolo” (Gallo, 2016:12-13).
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El foco del gobierno de Macri dej6 de estar entonces en dar prioridad a
establecer vinculos y lograr adhesiones con los medios tradicionales, para
concentrarse en el despliegue de las redes. Cada plataforma, al tener carac-
teristicas distintas, le permiti6é segmentar los pablicos y adaptar los mensa-
jes a cada medio, ademas de potenciar ciertos mensajes replicindolos en las
distintas redes. En el muro de Facebook de Macri aparecian, sobre todo,
aspectos de la vida privada del presidente, a los que se sumaban relatos e
historias de vida de distintos ciudadanos'?. La utilizacién de Instagram busco
llegar, fundamentalmente, a los mas jévenes, mostrando imagenes en tiem-
po real y desde la perspectiva del protagonista: sus seguidores veian el mun-
do con los ojos del presidente (Slimovich, 2017; Annunziata, 2018; Montero,
2018). Twitter, en cambio, es una plataforma en donde hay un mayor des-
pliegue de la argumentacién, aunque reducida y acotada a 280 caracteres
por mensaje®. El uso que el gobierno hizo de este medio fue, en su mayorfa,
informativo de sus distintos actos y medidas, como si se tratara de una
“gacetilla de prensa” (Amadoy Tarullo, 2015). Las redes mas argumentativas,
como Twitter, contribuyeron a reforzar comunidades endogamicas con poco
espacio para las opiniones disidentes, con la consiguiente polarizaciéon del
espacio publico virtual (Calvo, 2015; Aruguete y Calvo, 2020).

Las redes sociales fueron utilizadas por Cambiemos para la comunica-
ci6n de primicias sobre medidas y estrategias politicas del gobierno?'. De
esta manera, en lugar de mantener el circuito tradicional de darle las primi-
cias a los medios masivos, aprovechaba el alcance que tenian sus redes para
instalar los temas con el formato, los tiemposy los contenidos preestablecidos
de acuerdo a los objetivos comunicacionales y politicos del gobierno. Los
medios tradicionales debian, luego, levantar lo que ya las redes sociales
oficialistas habian difundido.

Si bien la caracteristica esencial del mundo digital es la supuesta
horizontalidad y la pérdida de asimetria entre emisores y receptores, en la
practica el gobierno de Cambiemos se constituyé como un gran emisor de

' Del seguimiento de posteos de la cuenta oficial de Facebook del presidente Mauricio

Macri, se observa una combinacién de imédgenes de la vida privada con posteos del
vinculo de proximidad con ciudadanos.
20 Del seguimiento sistematico de la cuenta de Twitter de Macri, se destaca que utilizé esta
cuenta para anunciar las medidas de gobierno y las actividades protocolares.
Entre otras, las redes sociales de Cambiemos difundieron las siguientes primicias: anti-
cipo antes de asumir de cambios en ganancias (8/12/2015); aceptacién de la renuncia
del juez Norberto Oyarbide (13/4/2016); ampliacién del “Estado en tu barrio” (15/8/
2016); medidas econémicas contra la inflacién desde una casa de familia (17/4/2018);
adelantos de fondos del FMI (29/8/2018); 10.000 créditos Procrear (2/5/2019); férmu-
la presidencial Mauricio Macri-Miguel Angel Pichetto para las elecciones 2019 (11/06/
2019); eliminacién del IVA a alimentos (15/8/2019); campana “30 ciudades en 30 dias”
(17/9/2019).

21
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mensajes, que decidié cémo, cuando y dénde comunicar, sin generar un
didlogo efectivo con sus destinatarios, excepto a través de interacciones con-
troladas. En definitiva, en lugar de hacer actos publicos, dirigir un progra-
ma de televisién o apelar a las cadenas nacionales, la comunicacién no me-
diada se dio a través del control de las redes sociales.

La hibridez en la estrategia de comunicacién de Cambiemos, al combi-
nar tanto elementos del modelo adaptado como del controlado, se vinculé,
por un lado, con la necesidad de diferenciarse de las politicas de comunica-
ci6n del gobierno anterior y de responder a una concepcion liberal del rol
de los medios en la sociedad, y, por el otro, con la busqueda de construcciéon
de poder para la cual mantener el control de la comunicacién y la polariza-
ci6én con ciertos medios resultaba funcional para los objetivos del gobierno.

Sin embargo, el vinculo personal entre el gobierno y cada ciudadano a
través de las redes, no dio espacio a la construccién de relatos colectivos, al
reconocimiento de instancias de mediacién que sumaran intereses dispares,
a la construcciéon agregada de sentidos y de acuerdos. Esta estrategia de
polarizacién pudo resultar exitosa en determinados momentos para gene-
rar ilusién y ganar elecciones, pero no demostré ser la mas adecuada en
tiempos de adversidad para el gobierno, cuando necesité ampliar su base
de sustentacién, lograr consensos sobre el sentido de las decisiones que
tomaba y convencer de que, “haciendo lo que hay que hacer”, se podia
llegar a buen puerto.

Reflexiones finales

La comunicacién que los gobiernos establecen con la ciudadania a tra-
vés de los medios, implica una serie de discursos y de practicas que buscan
mantener los climas favorables de opinién de los gobernados hacia las poli-
ticas que lleva adelante el gobierno. Més alla de la diversidad de estrategias
que gobiernos de distintas épocas y lugares han utilizado para comunicarse
con los ciudadanos, el objetivo de este articulo fue proponer que esta di-
versidad se puede agrupar en dos grandes modelos: el de comunicacién
adaptada, con gobiernos que siguen la légica impuesta por los medios para
contactarse con la ciudadania; y el de comunicacién controlada, que pre-
tende contrarrestar el poder de los medios para limitar su poder y lograr
una comunicacién mas favorable a sus objetivos.

Esta propuesta de andamiaje teérico fue la guia para analizar el caso de
la comunicacién del gobierno de Cambiemos, que se acercé al “modelo de
comunicacién adaptada” en dos aspectos: primero, los discursos presiden-
ciales sobre los medios fueron escasos y en los que las concepciones sobre el
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rol de los medios en la sociedad se acercaron a una vision liberal de la prensa
como encargada de controlar las medidas del gobierno. Segundo, en rela-
ci6n con las politicas de radiodifusion, fue un gobierno que resulté afin a los
intereses de los grandes medios, derogando medidas del gobierno anterior
en materia de regulacién y beneficiandolos con la publicidad oficial.

Los discursos y las practicas del gobierno de Cambiemos supusieron el
fin de la guerra contra el periodismo. Mas precisamente, con cierto perio-
dismo y medios que habfan mantenido una disputa con el gobierno ante-
rior. Ahora bien, la comunicacién de Cambiemos implicé la novedosa utili-
zacion de las redes sociales para la generacién de apoyos y climas de opiniéon
favorables. Frente a la adaptacién que suponian los discursos y las practicas
del gobierno a las légicas mediaticas, el uso de redes pretendié ejercer un
control de la comunicacién, al tiempo que incluy6 una indiferencia hacia
los medios tradicionales o una deliberada elusiéon de estas instancias de
mediacion. El resultado fue la instalacién de una comunicacién controlada
que no requeria de mediaciones, unidireccional y con escasa vocacién por
convencer a destinatarios diversos a través de la deliberaciéon politica. En
este sentido, entonces, se mantuvo una guerra contra el periodismo enten-
dido como instancia de mediacién y como arena de deliberacion ptblica en
una democracia.

Este articulo pretendié realizar una contribucién a las investigaciones
sobre medios, politica y democracia en dos sentidos: teérico y empirico. A
partir de una propuesta teérica en didlogo con distintas investigaciones,
este articulo propuso una tipologia que permite comprender las caracteris-
ticas que asumen los vinculos de los gobiernos con los medios y con la socie-
dad en las democracias actuales. A través del andlisis en profunidad de un
caso en particular, se acumulé evidencia empirica para establecer futuras
comparaciones. Asi, el andlisis de este caso abre preguntas para nuevas in-
vestigaciones. La tipologia propuesta por la cual la comunicacién de los
gobiernos puede dividirse en dos grandes modelos, podria ponerse a prue-
ba para nuevos casos de estudio, en la Argentina y en otros paises, que per-
mitan robustecer estas categorias y determinar las causas por las cuales se
producen estas diferencias. En particular, la injerencia cada vez mayor de las
redes sociales en las formas de hacer politica resulta un problema de inves-
tigacion que demanda de mayores exploraciones.
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Abstract

The government of Cambiemos in Argentina (2015-2019) developed a
communication strategy adapted to the logic of the main media, which was
a contrast to the controlled communication model of the Kirchner
governments. However, the novel use of social media involved a search for
control of communication, the installation of topics on the agenda, the choice
of messages, platforms and audiences, while including an avoidance of
traditional media, especially, of the opponents. This communication strategy,
far from appeasing the political and media polarization, maintained it. To
test this hypothesis, this article is based on presidential speeches, newspaper
publications, government measures on broadcasting and monitoring of so-
cial media. Through the study of this case, the article seeks to contribute to
research on the relationship between governments and the media and its
impact on democracy.
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