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RESUMEN

En la era contemporanea existen nuevos modos del discurso
politico, que son producto de la crisis en los medios masivos
y del surgimiento de las redes sociales. En este articulo se
analizan las discursividades presentes en las cuentas oficiales
de Mauricio Macri en Facebook y en Twitter, a lo largo de tres
fases sucesivas de su actividad politica: la precandidatura
presidencial de fines de 2010, que fue luego abortada; la
candidatura a la reeleccion de la jefatura de Gobierno de la
ciudad de Buenos Aires, en 2011; y la campafia presidencial
de 2015. Se utiliza una metodologia de analisis del discurso y
sociosemidtica (Verdn, 1987a),y se incorporan herramientas
de la teoria de la circulacion hipermediatica (Carlon, 2015).
Se concluye que la campaiia de 2015, que consagr6 a Macri
como presidente de Argentina, se caracteriza por una mixtura
de rasgos que cruzan lo privado y lo publico —en continuidad
con los modos discursivos de 2010y 2011—, asi como por una
diversificacion en la destinacién y una incorporacion de modos
de argumentacion, apropiacion e interrelacion mediaticos.

Palabras clave: hipermediatizacion, redes sociales, elecciones,
discurso politico, apropiacion

Introduccion

La politica contemporanea esta atravesada por procesos
de interaccién con los medios masivos de comunicacion
y con los medios con base en Internet, lo que ha generado
nuevos tipos de discursos politicos y nuevos modos de
hacer campafia. Por un lado, desde la ultima década del
siglo XX, se produjeron transformaciones en el sistema
mediatico, con el surgimiento de los nuevos medios, y
se modificaron las practicas de consumo —distintos
modos de apropiacion de los dispositivos e interfaces—
en un proceso caracterizado por el fin de la hegemonia
de los medios masivos y la crisis del broadcast (Carlon
y Scolari, 2009; Veron, 2007). Por otro lado, se acentuo
el proceso de mediatizacion de la politica.

Desde la teoria de la mediatizacién de Veron (2001),!
en la sociedad medidtica —primera etapa de la sociedad
de los medios masivos— las practicas politicas se ven
influidas por los medios. Estos generan una estrate-
gia de representacion y se proponen como espejos
de un exterior real. Por el contrario, en la posterior
sociedad mediatizada, los medios masivos se asumen
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ABSTRACT

In the contemporary era, there are new modes of political
discourse, product of the crisis in the mass media and the
emergence of social networks. In this article, the discursive-
ness of Mauricio Macri's official accounts on Facebook and
Twitter are analyzed, considering three phases of his political
activity: the presidential pre-candidature at the end of 2010,
which was later aborted; the candidature for the re-election
for the Government of the city of Buenos Aires, in 2011; and
the presidential campaign of 2015. The analysis is based on a
methodology of discourse analysis and sociosemiotics (Verdn,
1987a), and incorporates tools from hypermedia circulation
theory (Carldn, 2015). It is concluded that the discourse of
the 2015 campaign, in which Macri reached the presidency
of Argentina, was characterized by a mix of features that
cross the private and the public —in a continuity with the
discursive modes of 2010 and 2011— as well as a diversifi-
cation of the addressees and the incorporation of mediatic
modes of argumentation, appropriation and interrelation.

Keywords: hypermedia, social networks, elections, polit-
ical discourse, appropriation

como capaces de construir la realidad. Las practicas
politicas, entonces, estan estructuradas en funcion de
las logicas de los medios masivos. Continuando esta
idea, se puede afirmar que en la contemporaneidad se
vive una tercera etapa: la sociedad hipermediatizada
(Carlén, 2015), en la que se desarrollan fendmenos
de relacion entre el sistema de medios masivos y el
sistema de medios con base en Internet. Las practicas
politicas, por ende, se ven influidas por estas nuevas
condiciones de la circulacion de los discursos.

Las redes sociales, como Facebook y Twitter, son con-
cebidas como redes de medios (Carlén, 2012). “Estos
medios son principalmente individuales y permiten a
los sujetos enunciar en espacios publicos, gracias al
histérico ‘ascenso’ de los sujetos en la historia de la
mediatizacion” (Carlon, 2016, p. 7). De este modo, los
discursos de los politicos en las redes sociales convi-
ven con los discursos politicos de los ciudadanos que,
por primera vez en la historia de la mediatizacién,
acceden al espacio publico sin los periodistas como
intermediarios (Slimovich, 2012).

Ana Slimovich

Consejo Nacional de
Investigaciones Cientificas
y Técnicas. Universidad

de Buenos Aires. Instituto
de Investigaciones Gino
Germani

Buenos Aires, Argentina
anaslimovich@hotmail.com

Recepcion: 17/01/2017
Aceptacion: 20/03/2017

1:: "El living y sus dobles:
arquitecturas de la pantalla
chica”, de Eliseo Veron, fue
publicado originalmente en
francés en 1984 ("Le séjour
et ses doubles: architectures
du petit écran") y en 2001
fue incluido como un
capitulo del libro El cuerpo
de las imdgenes.
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2:: Media logic es el
término que utilizan los
autores anglosajones.
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La corriente anglosajona de estudios sobre la media-
tizacion politica ha apuntado a indagar en los conte-
nidos politicos de las redes sociales, asi como en los
modos de relacion entre los politicos, los ciudadanos,
los periodistas, y sus discursos en los nuevos medios.
Schulz (2014), uno de sus referentes, se pregunta si las
nociones anglosajonas generadas para teorizar sobre
la mediatizacion en los medios masivos pueden seguir
siendo utilizadas en la contemporaneidad. En particular,
cuestiona la nocion de logica medidtica,? puesto que
implica la existencia de un conjunto de caracteristicas
singulares en los medios: una gramadtica.

Schulz (2014) apunta a mostrar que, dadas las carac-
teristicas de los nuevos medios —dominados por la
recombinacion y la continua hibridacién— estos pueden
ser utilizados por los ciudadanos individuales y por los
movimientos sociales para expresar opinion, movili-
zar protestas, organizar acciones colectivas, asi como
también acciones ligadas unicamente a los espacios
virtuales (como asistir a un evento de protesta en Face-
book sin involucrarse con la tematica ni participar en la
movilizacion en el espacio urbano). Incluso, pueden ser
herramienta de acciones negativas para la democracia,
como aquellas ligadas al ciberterrorismo u otras formas
discursivas habilitadas por el anonimato en Internet.

Por su parte, desde una concepcién neoinstitucio-
nalista, Hjarvard (2016) concuerda y sostiene que la
mediatizacion no produce resultados similares en cada
esfera de la sociedad, sino que “la interaccién entre
los medios y otros factores sociales y culturales debe
ser analizada en su especificidad” (p.39). El tedrico
danés sostiene que no hay una ldégica singular que
opera en la contemporaneidad mediatica, sino que
hay una mixtura de “reglas formales e informales”
(p- 47) que trabajan superpuestas —e incluso a veces
en conflicto— en varios niveles. Desde esta perspec-
tiva, en la contemporaneidad, la cultura y la socie-
dad estan en una relacion cada vez mas estrecha de

interdependencia con los medios (Hjarvard, 2014); y,
por consiguiente, es necesario evaluar a los nuevos
medios desde su funcidn social, antes que desde sus
caracteristicas intrinsecas.

Por otro lado, la dindmica politica-medios ha implicado
historicamente un “entrelazamiento a menudo dificil de
desanudar entre estrategia colectiva (relacionada con la
formacion politica a la que el candidato representa) y
estrategia individual (relacionada al mismo tiempo con
rasgos de personalidad del candidato, pero también con
sus ambiciones personales)” (Veron, 1998, p. 223). Ese
entramado cobra una dimensidn especial frente al sur-
gimiento y expansion de discursos politicos digitales.

Asimismo, en las ultimas décadas se produjo un pasaje
desde una democracia de partidos hacia una de audien-
cias (Manin, 1998), puesto que se debilitaron los lazos
partidarios, se genero un proceso de personalizacion de
la politica y hubo una fluctuacién en las preferencias de
los ciudadanos (Castells, 2009; Cheresky, 2006; Novaro,
1994). La expansion de las redes sociales permitié un
nuevo giro hacia la personalizacion y personalismo
de la politica. Ademads, al mismo tiempo que nuevos
modos de los discursos de lideres politicos, se generaron
nuevas formas de participacion ciudadana.

De este modo, se sostiene que el andlisis hipermediatico
del proceso de digitalizacion de la politica —esto es,
de la circulacidn de los discursos politicos en las redes
sociales y en los medios masivos— aporta indicios para
determinar los cambios en las formas de la democracia.

El objetivo de esta investigacion es relevar los rasgos
de los discursos de campafia del actual presidente de
Argentina, Mauricio Macri, en las redes sociales, desde
2010 —primer aflo en el que la mayoria de los politicos
argentinos crearon cuentas— hasta 2015, aflo en que
gano las elecciones nacionales. Para ello, se analizaron
las discursividades digitales de las cuentas de Macri
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en Facebook y Twitter, durante tres periodos: su
precandidatura presidencial de fines de 2010, que
fue interrumpida; su candidatura a la reeleccién
de la jefatura de Gobierno de la ciudad de Buenos
Aires, en 2011; y la campafia presidencial de 2015.
Se apunta a detectar variantes e invariantes en los
discursos del lider politico, teniendo en cuenta el
tipo de destinario que se interpela, el modo de cons-
truccion discursiva convergente y las diferencias de
cada red social.

La hipotesis que se sostiene es que, por un lado, se
produjo una continuidad en las discursividades en
las que confluyen lo privado y lo publico, durante los
periodos electorales de los cinco afios. Por otro lado,
que surgio una estrategia de interrelacion mediatica
en la campafia de 2015 en Facebook y en Twitter,
asi como una diferenciacion en la interpelacion de
destinatarios y en la construccién argumentativa de
las dos redes sociales.

El articulo se organiza de la siguiente manera: en
el proximo apartado se detallan las herramientas
metodologicas, los indicadores de analisis y los fun-
damentos de la investigacion. En la tercera seccion,
se presenta la discusidn tedrica sobre los cambios
contemporaneos en la democracia, producto de la
insercion y la circulacion de los discursos politicos
en las redes sociales. En el cuarto apartado se abor-
dan los rasgos del discurso politico mediatizado, y
los hallazgos de estudios anteriores sobre las dis-
cursividades politicas en Facebook y Twitter. En la
quinta seccidn se realiza un breve relevamiento de
los aspectos centrales de las ultimas contiendas elec-
torales argentinas, con foco en el posicionamiento
de Macri y su partido. En las siguientes secciones,
se detallan los resultados del andlisis de las discursi-
vidades digitales de Macri en las dos redes sociales,
en cada uno de los periodos definidos. Por ultimo,
se presentan las conclusiones del trabajo.
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Herramientas metodologicas

En este trabajo se emplea una metodologia de analisis
del discurso y sociosemiotica (Veron, 1987a), a través
de una investigacion comparativa. En este sentido, el
analisis se concentra en comparar los discursos poli-
ticos de Macri en las redes sociales, en las campafias
de 2010, 2011 y 2015. Se incorporan, ademas, herra-
mientas de la teoria de la circulacion hipermediatica
(Carlon, 2015).

Se concibe a los discursos como configuraciones es-
pacio-temporales de sentido, que tienen un anclaje
social y que poseen restricciones en su generacion y
en su lectura (Veron, 1987a). Si bien la insercion de los
discursos politicos en los medios masivos de comuni-
cacidn ha sido extensamente analizada —y ha estado
acompafiada de discursos informativos mediadores
entre el politico y el ciudadano—, la generacién de
discursos politicos que circulan en los medios digitales
y se entremezclan con los de los ciudadanos requie-
re nuevas propuestas analiticas para su estudio. Se
considera entonces que el momento contemporaneo
estad atravesado por relaciones convergentes y diver-
gentes en el mundo de la politica. En este sentido,
para indagar en el proceso actual de circulacién de lo
politico, el punto de partida es determinar y describir
el discurso de origen (Carldn, 2015) que, en este caso,
se concentra en las publicaciones del lider politico en
las redes sociales.

La unidad de anélisis de este trabajo esta conformada
por las publicaciones en el muro de Facebook y en
la cronologia de Twitter de Macri, en los periodos de
campaila desde 2010 hasta 2015, inclusive. La eleccion
del muro y la cronologia responde a que se trata de
espacios de actualizacién permanente dentro de las
redes sociales. Por otro lado, el analisis se centra en
los periodos previos a las elecciones, puesto que los
momentos de campafia concentran la mayor visibili-
dad de los cuerpos y discursos politicos.
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3:: Un ejemplo de un
sujeto convergente y

a la vez telespectador

es el que brinda Carlon
(2012) en su analisis de los
mensajes provenientes de
Facebook que aparecian
en la pantalla de television
durante la transmision en
directo de la aprobacion
de la Ley de Matrimonio
Igualitario en Argentina.

4:: Debe tenerse en
cuenta que el analisis se
desarrolla durante una
etapa de personalizacion
del poder politico
latinoamericano y de
concentracion de sentidos
politicos en la figura del
presidente (Cheresky, 2006;
Garcia Beaudoux, D'’Adamo
y Slavinsky, 2005).
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Para el andlisis se tiene en cuenta que las redes sociales
como Facebook y Twitter son espacios de mixtura entre
distintas herramientas digitales y entre distintos medios
de comunicacién. No obstante, se sostiene que el fend-
meno de la convergencia excede el aspecto tecnologico
(Carlon, 2012; Jenkins, 2008; Salaverria, 2003). No se
trata solo de multiples medios en una pantalla o plata-
forma digital, sino que hay lenguajes que interactuan,
y emergen nuevos tipos de mediatizaciones y nuevos
tipos de sujetos. Este tipo de convergencia no esta pre-
sente solo en los nuevos medios; también atraviesa el
directo televisivo a través de la insercion en pantalla
de etiquetas de Twitter o mensajes de Facebook de los
internautas.’ La imbricacién entre medios digitales y el
directo televisivo construye un nuevo tipo de sujeto:
el telespectador convergente (Carlon, 2012), que posee
practicas sociales diferenciadas del sujeto telespectador
clasico del directo televisivo no ficcional.

Las operaciones de apropiacion, intervenciéon y montaje,
que provienen del mundo del arte, traspasaron en la pos-
modernidad a los medios masivos, y en la contempora-
neidad se pueden rastrear también en las producciones de
los usuarios en los medios con base en Internet (Carldn,
2015). De este modo, en trabajos anteriores (Slimovich,
2016a) se relevo que una de las operaciones mas utili-
zadas desde el inicio de las redes sociales es aquella que
consiste en la apropiacion de contenidos y logicas de lo
informativo televisivo por parte de los lideres politicos.
Por consiguiente, y teniendo en cuenta que se trata de
una caracteristica propia de las discursividades politicas
digitales, en este trabajo se revelan los modos emergentes
especificos y los cambios entre la campafia de Macri de
2010, la de 2011 y la de 2015.

Definicion de los periodos electorales

La mayoria de los politicos argentinos abrieron cuentas
en Facebook o Twitter entre 2009 y 2010, en sintonia
con el resto de los lideres de paises latinoamericanos.*

En este sentido, el andlisis de 2010 y 2011 concentra un
momento embrionario del uso de las redes sociales por
parte de los politicos. Por el contrario, en la campafia
de 2015, Macri lleg6 a utilizar més redes sociales,
como Instagram, Snapchat o YouTube. A efectos de
realizar una comparacién a lo largo de los cinco
afios, se decidié restringir el andlisis a Facebook y
Twitter. Para el estudio comparativo, se delimitaron
tres periodos:

. Desde el 1 de octubre de 2010 hasta el 7
de mayo de 2011, dia en que Macri renuncia
a la candidatura presidencial y se postula a la
reeleccion por la jefatura de Gobierno de Bue-
nos Aires. En estos siete meses, se construye
como precandidato presidencial en Facebook
y en Twitter.

o Desde el 7 de mayo de 2011 hasta el 31
de julio de 2011, dia en que Macri vence en la
eleccion (a través de un balotaje) a Daniel Filmus
y resulta reelecto jefe de Gobierno de la ciudad
de Buenos Aires. En estos meses, se construye
como candidato a la reeleccion local.

o Desde el 10 de junio de 2015, dia en que se
presentan las listas para las elecciones primarias
y se oficializa su precandidatura presidencial,
hasta el 22 de noviembre de 2015, dia en que
vence en el balotaje a Daniel Scioli y se consagra
presidente de Argentina.

A su vez, para capturar las tendencias e invariantes den-
tro de cada campaila, la muestra del corpus se organizé
teniendo en cuenta dos segmentos dentro de los periodos
de 2010 y 2011: uno al comienzo y otro al final de cada
periodo. En 2015, como se realizaron tres elecciones,
se optd por definir tres segmentos. Por consiguiente, la
muestra quedd conformada del siguiente modo:
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Primer periodo de campaiia en Facebook

. Fragmento 1: Publicaciones en el muro de la
cuenta oficial de Macri en Facebook en la semana
del 13 al 20 de noviembre de 2010.

. Fragmento 2: Publicaciones en el muro de la
cuenta oficial de Macri en Facebook en la semana
del 1 al 7 de abril de 2011

Segundo periodo de campaiia en Facebook y en Twitter

. Fragmento 1: Publicaciones en el muro de la
cuenta oficial de Macri en Facebook en la semana
del 7 al 14 de mayo de 2011.

. Fragmento 2: Publicaciones en la cronolo-
gia de la cuenta oficial de Macri en Twitter en la
semana del 3 al 10 de julio de 2011.

Tercer periodo de campaiia en Facebook y en Twitter

. Fragmento 1: Publicaciones en el muro de la
cuenta oficial de Macri en Facebook en la semana
del 20 al 27 de julio de 2015.

. Fragmento 2: Publicaciones en el muro de la
cuenta oficial de Macri en Facebook en la semana
del 10 al 17 de octubre de 2015.

. Fragmento 3: Publicaciones en la cronolo-
gia de la cuenta oficial de Macri en Twitter en la
semana del 15 al 22 de noviembre de 2015.

Por otro lado, y con el objetivo de realizar el anélisis
comparativo entre los tres periodos, se clasificaron
los contenidos segun una serie de indicadores.
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Definicion de indicadores de analisis

En una primera instancia, se distinguieron las publica-
ciones segtn la dimension tematica.” Se diferenciaron las
que contenian motivos temdticos (Segre, 1985) vinculados
a lo publico de las que reponian motivos vinculados
a lo privado. Para esta diferenciacién, se tuvieron en
cuenta las multiples materias significantes puestas en
juego: texto lingiiistico, fotografia, video, asi como las
operaciones de articulacion entre ellas. De este modo, se
consideraron motivos tematicos vinculados a lo publico
a aquellos que contenian sentidos condensados sobre
las actividades de campaiia, de gestion, descripciones o
relatos sobre la ciudad, el pais. Por el contrario, se con-
sideraron motivos relacionados con lo privado a aquellos
que referian a la vida intima y privada del candidato o
de los ciudadanos. Por ejemplo, las fotos del candidato
con su familia, en su casa.

En una segunda instancia, se diferenciaron las publi-
caciones segtin la destinacion,® teniendo en cuenta si
predominaba la interpelacidn al paradestinatario del
discurso politico, al prodestinatario (tanto el simple
adherente como el militante de Macri) o al contrades-
tinatario (el adversario kirchnerista). Estos conceptos
de la teoria veroniana (Veron,1987b) se desarrollan
mas adelante.

En una tercera instancia, y con el objetivo de deter-
minar los alcances de las operaciones de interrelacion
medidtica en las redes sociales de Macri, se distinguie-
ron las publicaciones que suponian operaciones de
apropiacion de légicas y contenidos de otros medios.
Se clasificaron en:

. Publicaciones que suponen una operacion
de apropiacion de contenidos provenientes de
otras redes sociales y medios digitales. Por ejem-
plo, la publicacién en el muro de Facebook de
audios de WhatsApp.

5:: En relacion con los rasgos
tematicos, se sigue la linea

de analisis que proviene de

la semiotica de los medios,
con foco en las “acciones y
situaciones segun esquemas
de representabilidad
historicamente elaborados y
relacionados, previos al texto"
(Steimberg, 1993, p.44).

6:: Se trata de una
dominancia, puesto que
hay casos en los que se
registra una combinacion
de interpelaciones a
multiples destinatarios en
una sola publicacion.
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7:: En un trabajo
anterior, se denominaron
contenidos audiovisuales
no televisivos (Slimovich,

20164a) a las publicaciones
de las redes sociales que
contienen videos que

no fueron transmitidos
por la television. Se trata
tanto de transmisiones en
simultaneidad como de
videos especificamente
realizados para las

redes sociales.
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. Publicaciones que suponen una operacion
de apropiacion de contenido televisivo. Por ejem-
plo, la inclusion de spots.

. Publicaciones que suponen una operacion de
insercion de contenidos audiovisuales no televisi-
vos.” Por ejemplo, la transmisién en simultaneidad
con el desarrollo del acto de campana (streaming).

Democracia digital

El proceso de digitalizacién de la politica genera nuevas
practicas y nuevos modos del hacer y decir de la politica.
En sus estudios en Espafia, Dader (2003) vislumbra una
democracia replicante, puesto que una parte del publico
se suma al didlogo politico mediante la interpelacion
que le permiten los nuevos medios. Es decir, se alude a
una multiplicacidon de emisores de contenidos politicos
digitales. Por su parte, Beas (2011) analiza la campafia
de Barack Obama y afirma que la esfera publica se
renueva al incorporar activamente al ciudadano en la
vida politica a través de plataformas digitales. En este
contexto se alude a una co-construccion del storytelling
politico (D"Adamo y Garcia Beaudoux, 2013) por parte
de los candidatos y de los ciudadanos.

Asimismo, la politica contemporanea esta atravesada
por nuevas formas de participacidon ciudadana, que han
dado lugar a la democracia continua (Cheresky, 2015).
El voto no es “como era en el pasado, una cesion de
derechos politicos hasta la siguiente disputa electoral”,
puesto que cada decision del gobierno puede desen-
cadenar una “reaccion ciudadana virtual” (Cheresky,
2015, p. 23). En este sentido, surgen movimientos
ciudadanos —muchas veces ligados al rechazo y al
veto— que no siempre siguen caminos ligados a las
instituciones politicas, ni tampoco estan forzosamente
ligados a un sector social. En definitiva, por un lado,
hay un ciudadano que en algunos aspectos se auto-
rrepresenta y, por otro, un lider que concentra rasgos
de lo colectivo partidario.

En resumen, en el momento contemporaneo la legiti-
midad de las decisiones de los politicos esta en juego
de manera permanente. Los discursos en contextos
electorales interpelan a distintos sujetos sociopoliticos
con diferentes relaciones con las instituciones politicas:
los que protestan sin dirigirse a ningun interlocutor
determinado —como los indignados espafioles o los
caceroleros de 2012 en Argentina—; los movimien-
tos de rechazo con efectos especificos en el sistema
representativo —como los que generaron las protestas
en Tunez o el movimiento mexicano #YoSoy132—;y
los sujetos asamblearios con insercién en el sistema
institucional, como el cacerolazo en Islandia en 2008
(Cheresky, 2015).

Por consiguiente, el sujeto contemporaneo es sociopoli-
tico, pero a la vez también es un sujeto mediatico (Car-
16n, 2015). En estas formas de participacion ciudadana,
los nuevos medios ocupan un rol central. No obstante,
los medios masivos de comunicacién —con sus légicas,
dispositivos y operaciones sociales de produccién de
sentido—, asi como las relaciones entre ambos siste-
mas medidticos, son aspectos muy importantes en su
constitucién historica.

Politica contemporanea

Antes de avanzar en el analisis, resulta sustancial re-
levar aspectos centrales del discurso politico historico
y de su mediatizacion, asi como aquellos rasgos que
se han determinado como especificos de los discursos
politicos digitales en periodos de campaia (Slimovich,
2012, 2014, 2016h).

En su trabajo La palabra adversativa, Veron (1987b) sos-
tiene que el discurso politico posee una triple destinacion.
De este modo, la enunciacién politica es inseparable de la
construccion de un adversario, puesto que siempre supone
una réplica a otras discursividades, que pueden o no ser
reales. La relacion entre el enunciador y el destinatario
negativo es la de la inversion de la creencia: “lo que es
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verdadero para el enunciador es falso para el destinatario,
e inversamente” (p. 4). A este sujeto excluido del colectivo
de identificacion lo denomina contradestinatario. Al mis-
mo tiempo, el enunciador politico entra en relacion con
un destinatario positivo, a través del modo de creencia
presupuesta, dado que se trata de un sujeto que “participa
de las mismas ideas, que adhiere a los mismos valores y
persigue los mismos objetivos que el enunciador” (p. 4). A
este sujeto partidario lo llama prodestinatario. Por ultimo,
el autor sostiene que en las democracias occidentales siem-
pre se construye un tercer tipo de destinatario, el sujeto
que esta “fuera del juego” puesto que no esta convencido:
es el paradestinatario. La relacion entre las posiciones
enunciativas es la de la “suspension de la creencia” (p. 5).

Por su parte, desde la filosofia politica, Mouffe (2007)
sostiene que las cuestiones politicas implican siempre
decisiones que requieren una opcion entre alternativas
en conflicto. En sintonia con la posicion de Verdn, el
adversario constituye una categoria crucial, porque no se
constituye politica a través del consenso racional ni de la
reconciliacién de los distintos sectores en pugna. Desde
esta perspectiva, si bien las identidades colectivas siempre
implican una discriminacién entre nosotros y ellos —y
movilizan una dimensién afectiva— es importante crear
los espacios (institucionales) y generar las practicas para
que se active la confrontacién democratica y el vinculo
no sea antagonico.

Para esta investigacion, y como se adelanto en la seccion
metodologica, se analiza entonces el modo de interpela-
cidn a los distintos tipos de destinatarios en los discursos
politicos digitales de Macri. Se busca determinar si exis-
ten mutaciones entre las primeras elecciones argentinas
que tuvieron discursos de campafia en redes sociales y
las de 2015, en las que Macri fue electo presidente de la
nacion. Del mismo modo, siguiendo el planteo de Mouffe,
se analiza la construccidn de canales institucionales para
el disenso en las cuentas de Twitter y Facebook en los
cinco aflos relevados.
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En trabajos anteriores (Slimovich, 2012, 2014, 2016b)
se hizo referencia a que las discursividades de los po-
liticos argentinos en Twitter y Facebook —en la etapa
embrionaria de su utilizacidn en campafias electorales
(2010-2011)— tienden a configurar microargumenta-
ciones légicas y microargumentaciones pasionales, que
son pildorizadas® y multimedidticas.® Por otro lado, asi
como el discurso politico cuando aparece en los medios
masivos esta en interfaz con el discurso informativo
(Verdn, 2001), en las redes sociales se constituye en
interfaz con el informativo televisivo y con las légicas
de los medios masivos (Slimovich, 2012, 2016a, 2016b).
En este trabajo se busca relevar entonces como emer-
gen esos modos de construccion de las discursividades
politicas en las publicaciones de Facebook y Twitter de
Macri en periodos embrionarios del uso de redes y en
la campafia presidencial de 2015.

Por ultimo, es importante centrarse en los entrecru-
zamientos entre lo publico y lo privado en el corpus
de analisis. Lo publico, lo privado y lo intimo se han
manifestado de modos particulares en las eras modernas
y posmodernas (Carlon, 2014). En la era contemporanea,
como consecuencia de los cambios en las condiciones
de circulacion discursiva, asi como en las condiciones
de emisidén y de enunciacion de los discursos politi-
cos (Slimovich, 2016a, 2016b), la imbricacion entre lo
privado y lo publico adquiere una nueva dimension
(Carlon, 2014). Se abordan entonces las discursividades
politicas en Facebook y Twitter con especial atenciéon
a esta dimension, con el fin de relevar los alcances en
los discursos de campafia de Macri.

Un desvio en el camino a la presidencia

El partido Propuesta Republicana (PRO) fue fundado
en 2002 alrededor de la figura de Mauricio Macri, y
recluto dirigentes de la derecha argentina, de los par-
tidos mayoritarios (el peronismo y el radicalismo) y
también de la sociedad civil (empresas, ONG y think
thank; Vommaro y Morresi, 2014).

8:: La expresion refiere
a que su sentido se
encuentra condensado.

9:: Tienden a construirse en
la interrelacion de distintos
medios: tanto masivos
como redes sociales.
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10:: La alianza
Cambiemos, encabezada
por Mauricio Macri
como candidato a
presidente y Gabriela
Michetti como
vicepresidente, se
impuso por el 51,34 %
de los votos a la alianza
Frente para la Victoria,
encabezada por Daniel
Scioli como presidente
y Carlos Alberto Zanini
como vicepresidente
(Direccion Nacional
Electoral, 2015).

11:: Con la eleccién de
Macri como presidente
de Argentina, el 22 de
noviembre de 2015,
sus cuentas en las
redes sociales fueron
modificadas.

12:: En un trabajo
anterior (Slimovich,
2016b) se comprobd
la ausencia de
referencias a lo intimo
en las redes sociales
de los candidatos
presidenciales de la
eleccion de 2011.
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Desde el inicio, las presentaciones publicas del PRO
estuvieron muy cuidadas, tanto para la difusién hacia
los medios como para los micropublicos y las reunio-
nes partidarias (Vommaro, Morresi y Belloti, 2015).
Asimismo, el partido se caracteriz6 por el uso de la
publicidad y las redes sociales. Desde fines del si-
glo XX se hizo habitual en Argentina que los politicos
recurrieran, en tiempos de campaifia, a especialistas
en opinion publica y personalidades ligadas a la pu-
blicidad. En ese sentido, el discurso del PRO estuvo
especialmente marcado por los discursos del mar-
keting, y su lider de estrategia, Jaime Duran Barba,
cobrd protagonismo en momentos electorales claves.

En 2007, Macri se consagré por primera vez como
jefe de Gobierno de la ciudad de Buenos Aires. Entre
fines de 2010 y principios de 2011, se constituyo
como precandidato presidencial en actos, discursos
y redes sociales, pero el 7 de mayo de 2011 anunci6
que renunciaba a la candidatura por la presidencia
y que se presentaria a la reeleccion por la jefatura
de la Ciudad de Buenos Aires.

Macri obtuvo en primera vuelta el 47 % de los votos,
y en el balotaje del 31 de julio de 2011 recibié el
64,3 9% frente al 37,5 % del candidato kirchnerista
Daniel Filmus. “Desde 2011, se ha hecho fuerte en
otros distritos de la Argentina, en lo que podria ca-
lificarse como un movimiento centrifugo (del centro
politico del pais hacia el resto del territorio nacio-
nal)” (Vommaro y Morresi, 2014, p. 376).

Luego de ocho afios a cargo de la capital del pais —y
habiéndose posicionado como principal opositor del
gobierno nacional de Cristina Fernandez de Kirch-
ner—, Macri es elegido presidente de la Argentina,
en su primera presentaciéon como candidato con la
alianza Cambiemos."

El Facebook de Macri en 2010:

el comienzo del camino digital

Durante el periodo de su precandidatura presidencial,
a fines de 2010, Mauricio Macri recibe al internauta
en su perfil de Facebook riéndose timidamente.!' La
leyenda “Mauricio 2011” cristaliza su intencién pre-
sidencial y, a la vez, su intento de varios aflos por
despegarse del apellido Macri, ligado a la 16gica em-
presarial por la actividad de su padre, Franco Macri.
En el muro de Facebook aparecen fotos y videos de
actos del gobierno de Macri en la ciudad autéonoma de
Buenos Aires, cartas a la presidenta Cristina Fernan-
dez de Kirchner, enlaces y videos de conferencias de
prensa del jefe de Gobierno, a la vez que datos y fotos
de su casamiento en 2010, y referencias al embarazo
de su mujer en 2011.

Las referencias al casamiento y al embarazo de su
esposa humanizan al candidato y gobernante, en
una tendencia que parece ser caracteristica de las
democracias contemporaneas (Cheresky y Annunzia-
ta, 2012). Es desde su biografia que Macri narra una
historia atractiva (storytelling) —al igual que Barack
Obama en su campafla presidencial de 2008— en con-
traposicion con los candidatos argentinos de 2011."2
Se registran retazos de lo intimo y un entramado
discursivo con componentes biograficos y cotidianos
desde el inicio en las redes sociales de Macri (Tabla 1).

En su muro también se evidencia un uso de la plataforma
que alterna entre actos de gobierno, como la asuncion
de nuevos efectivos de la policia, con actividades de
campafia, como un encuentro nacional de su partido en
vistas a las elecciones nacionales de 2011. Este tipo de
discursos se combinan con cartas y notas a raiz de un
conflicto politico con sectores que ocuparon un parque
en la ciudad, asi como con saludos por las fiestas navide-
fias y mensajes que piden por el didlogo y la no agresion.
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Tabla 1: Cantidad de publicaciones en Facebook en el primer periodo
de campana electoral en las redes sociales de Mauricio Macri

Fragmento 1 Fragmento 2

Publicaciones del primer periodo en Facebook Del 13 al 20 de Del 1 al 7 de

noviembre de 2010 | abril de 2011
Publicaciones con motivos tematicos vinculados a lo publico 14 18
Publicaciones con motivos tematicos vinculados a lo privado 8 1
Discursos en los que predomina el prodestinatario 9 7
Discursos en los que predomina el paradestinatario 13 n
Discursos en los que predomina el contradestinatario 0 1
Publicaciones gue suponen una opgracién de apropiacion de contenidos provenientes 0 3
de otras redes sociales y medios digitales
Publicaciones que suponen una operacion de apropiacion de contenido televisivo
Publicaciones que suponen una operacion de insercion de contenidos audiovisuales no televisivos

Fuente: Elaboracion propia (2017).

El andlisis de las publicaciones desde octubre de 2010
hasta mayo de 2011 —cuando anuncia que abandona
la candidatura presidencial— permite apreciar una tea-
tralizacion de la vida privada (Slimovich, 2012). Este
concepto refiere a una puesta en escena de la subjetividad
en su muro de Facebook, un proceso que subraya su rol
como hombre mundano: integrante de una familia, padre,
esposo. Por otro lado, y como se evidencia en el analisis,
hay reminiscencias y enlaces que dan cuenta del rol de
Macri como precandidato presidencial y también como
lider maximo de la ciudad capital del pais.

En resumen, se puede determinar, por un lado, que en
sus discursividades digitales la vida privada y la publica
se entremezclan. Estas nuevas formas de mediatizacion
de lo intimo estdn en linea con el redimensionamiento
de lo publico y lo privado propio de las sociedades hi-
permediatizadas (Carlon, 2015). Por otro lado, se aprecia
una propuesta enunciativa partida.

En trabajos anteriores (Slimovich, 2010, 2012) se hizo
referencia a la estrategia enunciativa del PRO como
una posiciéon que se construye como conciliadora
apolitica, puesto que supone que, si existiera una
diferencia de intereses entre los sectores, esta seria
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susceptible de ser resuelta a través del didlogo y el
consenso. Al mismo tiempo, se configura una gober-
nancia conflictiva, puesto que aparecen multiples re-
ferencias al adversario politico kirchnerista. En estos
discursos de Macri en Facebook, en el periodo en el
que aspiraba a ser presidente, se registra la misma
construcciéon enunciativa del candidato/gobernante.

La renuncia a la candidatura presidencial:

un cambio de rumbo electoral (2011)

La inesperada muerte del expresidente Néstor Kir-
chner, el 27 de octubre de 2010, constituyé uno de
los acontecimientos politicos mds importantes de
Argentina. Este hecho desorganizo el espacio politico:
por un lado, el Frente para la Victoria se quedo sin
uno de sus lideres principales y, por otro, la oposicion
perdié el objetivo en el que se centraban los ataques
al kirchnerismo. El acontecimiento generd que miles
de personas se dirigieran a su velorio publico de modo
espontaneo y manifestaran su apoyo a la presidenta
Cristina Ferndndez de Kirchner. La transmision por
television del dolor de la presidenta y su familia, y de
los miles de visitantes, generd una ruptura de escala
de un acontecimiento que suele estar reservado a lo
intimo (Veron, 2011).
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El lider de PRO, Mauricio Macri, sostuvo que su objetivo "es ser un
instruments concreto de unidad nacional” al anunciar esta tarde que
buscard la reeleccidn como jefe de Goblemno de la Cludad de Buenos Alres.
“Queria decires que luego de un largo proceso de debate v reflexidn
personal, hoy siento, estoy convencido, de gque en este momento &l mejor
lugar para poder hacer ese aporie es desde la Ciudad de Buenos Alres”

| Mauricio Macri ha afadid
- Bienvenid@

(%)

casa

Capturas de pantalla de Facebook y Twitter

13:: Programa televisivo
de la sefial argentina de
cable C5N, conducido
por el periodista Oscar
Gonzalez Oro.
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El 21 de junio de 2011, Ferndndez de Kirchner con-
firmo6 en una cadena nacional que seria candidata
a la reeleccion. El 7 de mayo de 2011, frente a la
alta intencion de voto que ya poseia Fernandez de
Kirchner, Macri anuncié en un acto que desistia de
la candidatura y que se presentaria a la reeleccion
por la jefatura de la Ciudad de Buenos Aires. La pu-
blicacién en Facebook contiene una foto del acto y
cita el discurso del lider politico en el que justifica
su decision electoral (ver imagen 1; Macri, 2011a).
El dlbum que contiene la foto del acto se titula “Vos
sos bienvenido”, de modo homélogo al evento y a la
formula eslogan que venia caracterizando la campafia
del PRO en la ciudad de Buenos Aires.

Durante los dias previos a la eleccidon de la jefatura
de Gobierno, en 2011, la cronologia de Twitter de la
cuenta oficial de Macri se caracterizo por anuncios de
compromisos de campafia, referencias a actos de go-
bierno en la ciudad (como la inauguracion de un paso
a nivel), la presentacion de candidatos a legisladores,
la informacion sobre temas de agenda mediatica (como
la trasmision de la Copa América) y anuncios de la
presencia del candidato en television.

Se evidencia entonces una mixtura entre la férmula
eslogan, los globos y la buena onda (Vommaro et al.,
2015), y el relato de gestion. Por ejemplo, una pu-
blicacion que anuncia la reaccién de los vecinos de

S mMalrciomact

s 30 folos nuevas B - =
DSOS T A S e ‘=P Mauricio Macri &
L3 [}

Vengo d Villareal ,los vecinos muy contentos
c el Metrobus y la reparacion integral de la
JB Justo.

Gcias Gladys por recibirme en tu

‘= Mauricio Macri @
@mauniciomace

"Weo la panza de Juliana y es maravilloso.
Siento que con Antonia vuelve a ser la
primera vez" *A #Posdata

la ciudad frente a la instalacion del Metrobus (ver
imagen 2; Macri, 2011c) convive con la felicidad por
el embarazo de su mujer (ver imagen 3; Macri, 2011b).
De este modo, también se aprecia una mixtura temati-
ca: si bien hay un amplio predominio de los motivos
tematicos vinculados a lo publico, también hay retazos
de lo personal (Tabla 2).

No obstante, en Twitter se registra una marca enun-
ciativa del cambio de emisor del discurso. En los casos
en los que aparecen motivos tematicos que refieren a
la vida privada del gobernante —como la “felicidad
virgen” frente al embarazo de su mujer, la plenitud
personal, el amor de la familia— el que asume la pa-
labra es el administrador. En el tuit del 7 de julio de
2011, que hace referencia a la felicidad del gobernante
frente al embarazo de su esposa Juliana Awada (imagen
3; Macri, 2011b), aparece el indicativo —a través de
la “"A”— de que no era ¢l quien habia publicado ese
mensaje, sino un administrador. Al final, se agrega el
programa televisivo en el que estaba el lider politico
en ese momento, y en el que habia pronunciado esas
palabras: Posdata."

Entonces, cuando el candidato se encuentra en una en-
trevista en la television o en la radio, les avisa a sus
seguidores que no es €l quien tuitea, sino una persona
autorizada que usa comillas, incluye una "A al final de la
publicacion y, en algunos casos, agrega el lugar explicito
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Tabla 2: Cantidad de publicaciones en Facebook y en Twitter
en el segundo periodo de campana electoral en las redes sociales de Mauricio Macri

Fragmento 1 Fragmento 2

Publicaciones del segundo periodo en Facebook y en Twitter 7 al 14 de mayo de 3 al 10 de julio de

2011 en Facebook 2011 en Twitter
Publicaciones con motivos tematicos vinculados a lo publico 85 168
Publicaciones con motivos tematicos vinculados a lo privado 4 7
Discursos en los que predomina el prodestinatario 20 46
Discursos en los que predomina el paradestinatario 68 116
Discursos en los que predomina el contradestinatario 1 13
Publica.ciones que suponen unaioperacién .de aprppiacién de contenidos 5 6
provenientes de otras redes sociales y medios digitales
Publicaciones que suponen una operacion de apropiacion de contenido televisivo 0 5
Publlica.ciones que suponen una operacion de insercion de contenidos 1 1
audiovisuales no televisivos

Fuente: Elaboracion propia (2017)

de emision (el programa, canal).'* De este modo, se citan
frases que estdn siendo pronunciadas por el politico y
reproducidas en los medios masivos en ese momento
(Slimovich, 2014). Se hace explicito que no esta tuiteando
Macri, pero que se trata de sus enunciados. Esta estrategia
genera transparencia en la situacién de comunicacion,
puesto que refuerza que, en los otros casos, es efectiva-
mente el lider politico quien produce el mensaje.

Por otro lado, la inclusion de la figura del administrador
le brinda a la cuenta de Twitter de Macri una apertura
tematica y una ampliacién en la destinacion. En este
periodo de campaiia, solamente cuando enuncia el
administrador, se interpela al contradestinatario kirch-
nerista, se construye un conflicto con €l y se arma un
campo politico dicotomico: kirchnerismo vs. macrismo.
Esta distincién en los temas de los tuits con adminis-
trador y los que enuncia Macri también da cuenta de
un cambio de agenda: la que maneja cuando asiste
a entrevistas en los medios masivos (donde tiende a
construir un adversario y ampliar el abanico de motivos
tematicos) y la que se registra en los tuits que poseen
su marca personal (los que no tienen incorporada la
figura del administrador).

Es importante precisar que el componente ludico y pa-
sional esta presente en el discurso electoral en las redes
sociales de Mauricio Macri en su campaiia de 2011: se
apunta a la provocacion de emociones en los internautas,
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tales como la conmocion frente al embarazo de la mujer.
Sin embargo, aparece imbricado con aquellos fragmentos
discursivos orientados a otro tipo de configuraciones.

Se evidencia, en este periodo, la construccién enun-
ciativa de una militancia distendida. Se configura
un nosotros que reune a Macri, a los politicos de su
partido y a los vecinos de la ciudad. Retomando el
analisis realizado en funcion de la dimensién de la
triple destinacion del discurso politico (Verén, 1987b);
se puede determinar que el discurso de campafia di-
gital interpela de modo predominante, por un lado,
al prodestinatario, en tanto voluntario (Vommaro
et al., 2015) y en tanto militante descontracturado
(Slimovich, 2012). Por otro lado, interpela al para-
destinatario, al ciudadano que no ha tomado parti-
do en la eleccion aun, al que intenta convencer de
que la ciudad de Buenos Aires seguira en el camino
correcto si Macri continua en el gobierno. El con-
tradestinatario solo aparece cuando toma la palabra
el administrador y reproduce frases de Macri en los
medios masivos.

Una primera conclusion del andlisis y la comparacion
entre los dos primeros periodos relevados, y entre las
dos redes sociales, es que en las publicaciones de Fa-
cebook y en los tuits de Macri se evidencian mixturas
entre lo publico y lo privado; asi como entre relatos
de actos de gobierno y aquellos ligados de manera

14:: Diaz y Graziani
(2012) se refieren a la
distincién entre la voz
del jefe de Gobiernoy
de sus colaboradores
en Twitter durante la
campafia de 2011.
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Capturas de pantalla de Facebook

mas o menos directa a la campafia. De este modo, se
puede afirmar que se trata de rasgos propios de su
campafia digital y no son especificos de una red social
ni de su tipo de candidatura.

En definitiva, el discurso digital macrista en periodos
de campaiia se caracteriza por una dominancia de la
construccion de la politica como mera gestién, por la
marginacion de la figura del adversario, por la insercion
de motivos tematicos vinculados a lo biogrdfico y a lo
intimo, todos rasgos que alejan su discurso del tipo
politico y lo acercan al publicitario. Asi, este tipo de
discursividades digitales no generan canales agonistas
para las voces en disenso (Mouffe, 2007).

La recta final electoral: campaia

presidencial de 2015

El periodo de la campafia presidencial de 2015 fue
uno de los mdas extensos en la historia argentina,
puesto que se desarrollaron tres elecciones obligato-
rias: las primarias (el 9 de agosto), las generales (el

ol Me gusta ssts pigina

25 de octubre) y el balotaje (el 22 de noviembre). De
las discursividades politicas puestas en juego durante
esos tres meses se desprende una diferenciacion entre
el uso de Facebook y de Twitter.

El muro convergente: emociones y familia

En el periodo previo a la campafia presidencial se registran
publicaciones sobre la vida familiar e intima del candidato
en el muro de Facebook. Por ejemplo, el 14 de octubre de
2015 se publica un archivo de audio en el que Antonia,
la hija de Macri, le expresa su amor. El mensaje del can-
didato es descriptivo y se titula “WhatsApp de Antonia”,
acompafiado por un corazon (ver imagen 4; Macri, 2015c).

También hay publicaciones que apuntan a modos de pais
deseados, vinculados a una sociedad sin conflictos, en
clara consonancia con la estrategia enunciativa de la con-
ciliacion apolitica que caracterizd en un primer momento
a la camparia digital de Macri. Se trata de la idea de que
las divisiones pueden ser resueltas a través del didlogo.
Por esta razdn, aparecen fragmentos de spots publicitarios,
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Tabla 3: Cantidad de publicaciones en Facebook y en Twitter
en el tercer periodo de camparia electoral en las redes sociales de Mauricio Macri
Fragmento 1 Fragmento 2 Fragmento 3
Publicaciones del tercer periodo en Facebook y en Twitter jjl?oatli:;(;ij oct1u(:):: ;Z ;i(en 5 novil:rSnzlrezfiedgm 5
en Facebook en Facebook en Twitter
Publicaciones con motivos tematicos vinculados a lo publico 18 21 65
Publicaciones con motivos tematicos vinculados a lo privado 6 2
Discursos en los que predomina el prodestinatario 13 7 10
Discursos en los que predomina el paradestinatario 8 M 39
Discursos en los que predomina el contradestinatario 3 5 18
Publicaciones que suponen una operacion de apropiacion de
contenidos provenientes de otras redes sociales y medios digitales 4 3 13
Publica.ciones gue suponen una operacion de apropiacion de 5 6 9
contenido televisivo
Publica.ciones que suponen una ope.raci(’)n de insercion de 9 1 1
. contenidos audiovisuales no televisivos

Fuente: Elaboracion propia (2017)

como un video publicado el 10 de octubre de 2015 (ver
imagen 5; Macri, 2015b) en el que se retoma el deseo del
candidato de que exista una reconciliaciéon nacional y
que se terminen los enfrentamientos.

Se interpela a un adversario —los anteriores gobiernos
de Néstor Kirchner y Cristina Fernandez de Kirchner, y sus
seguidores— que no quiere “conversar”. En contraposicion,
el macrismo si podria contener el disenso y ser gobierno,
y esa es la propuesta: la disolucién de los conflictos. De
este modo, el contradestinatario es construido como un
sujeto colectivo irracional que, por tal razdn, se encuentra
fuera del campo de la politica. De esta manera, si bien se
interpela al contradestinatario, aunque en menor medida
en relacion a los otros dos tipos de destinatarios (Tabla
3), desde el muro de Facebook se disuelve la posibilidad
de generar un canal para la agonistica (Mouffe, 2007).

En el segmento previo a la campafia presidencial, enton-
ces, se evidencia en el muro de Facebook una reposicion
del entramado discursivo que combina la vida privada
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e intima del candidato con la vida publica, rasgo que
habia sido caracteristico de los dos periodos anteriores.
Al mismo tiempo, se registra una tendencia hacia inter-
pelaciones a los seguidores macristas mediante recursos
que apelan a las emociones, como los videos y audios
de Antonia Macri, asi como las fotos que pertenecen al
album familiar.

Por otro lado, se registra una operacion de articulacion
entre lo televisivo y el espacio privado de los ciuda-
danos. Una de las estrategias de campafla de Macri en
2015 se conoci6o como el “timbreo”. El 9 de mayo de
2015, tres meses antes de las elecciones primarias, el
candidato lanzo “el primer timbreo nacional del PRO".
Esta actividad consistia en acercarse “aleatoriamente” a
casas de ciudadanos desconocidos de todo el pais, para
conversar cara a cara con ellos, adentro de su hogar, y
filmar el encuentro. Al mismo tiempo, se difundieron
spots publicitarios televisivos que contenian fragmentos
de estas visitas. En el muro de Facebook se produce, a
su vez, un proceso de apropiacion del spot publicitario,
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con el agregado de las palabras del lider politico, que
relata el encuentro en primera persona. La apropiacion
de lo televisivo y la enunciacion en primera persona
conjugan asi un relato politico convergente anclado
en el vecino (ver imagen 6; Macri, 2015a).

Por ultimo, en los dias anteriores a las tres elecciones
de 2015 se registra una operacion intermediatica
que invita a los internautas-ciudadanos a participar
del cierre de campafia, mediante la publicacion de
una foto en Facebook, Twitter o Instagram con la
leyenda “Yo lo voto”. Se trata de una interpelacidon
al internauta militante a participar en las redes en
simultaneidad temporal con las actividades del po-
litico en el acto de cierre de campaiia (ver imagen
7; Macri, 2015d).

Twitter: las argumentaciones logicas
pildorizadas y multimediaticas

Del analisis de las publicaciones en Twitter, durante
los tres meses de la campafia de 2015, se desprende

una orientacion hacia la argumentacion que diferen-
cia esas discursividades politicas de las de Facebook.
Aparecen aqui argumentaciones logicas en forma de
brevedades que atraviesan distintos medios en la cro-
nologia: microargumentaciones logicas multimedidticas
(Slimovich, 2012, 2014, 2016b) que apuntan a convencer
a los ciudadanos indecisos de que Macri es la mejor
opcidn para la presidencia argentina. La tendencia
es la construccidén de microentimemas pildorizados
(Slimovich, 2012, 2014, 2016b) que cierran su sentido
de modo intertextual y convergente, y que se basan
en comparar la actuacion del candidato como jefe de
Gobierno de la ciudad de Buenos Aires con lo que
haria en caso de ser electo presidente.

Por ejemplo, en un tuit del 17 de noviembre de 2015
se replica una frase pronunciada por el lider politico
en el noticiero televisivo Telenoche (ver imagen 8;
Macri, 2015e). Esto marca una clara continuidad
con la linea impuesta desde el principio de su cam-
paila digital, de segmentar el tipo de emision de
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sus discursos (los mensajes de Macri y los de sus
asesores-administradores) y el tipo de medio (si es
un mensaje propio de la red social o si proviene de
los medios masivos).

Del mismo modo, se apuesta a la conformacién del
ethos del partido (Cambiemos), que es construido
como un partido que si puede dialogar, y la prue-
ba seria su gestion en la ciudad capital (de modo
especifico, la resolucion del conflicto docente). La
conclusion elidida es que si su fuerza politica pudo
lograr el consenso pacifico en la ciudad, también lo
va a lograr en la nacion si Macri es elegido presiden-
te. Es decir, lejos de las posturas apocalipticas que
aluden a un exclusivo predominio de lo pasional que
imposibilita la argumentacion (Slimovich, 2016b), del
anadlisis de las discursividades politicas digitales se
desprende que desde Twitter si se brindan pruebas
argumentativas, pildorizadas de sentido, sobre la
capacidad de gestidon del candidato, para convencer
a los ciudadanos sin opcidn electoral.
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Por otro lado, se registra una interpelacién al contradesti-
natario y se polemiza con €l. Se configura como adversario
electoral al kirchnerismo como bloque. Se alude a que su
contrincante en el balotaje, Daniel Scioli, seria tan parecido
al gobierno de Cristina Fernandez de Kirchner que implicaria
una “reeleccion indefinida”. Este entimema se completa con
discursos que circularon en los medios masivos en afios
anteriores, acerca de la posibilidad de una reforma consti-
tucional que le diera a Fernandez de Kirchner la posibilidad
de ser candidata en 2015, luego de dos mandatos (algo que
finalmente no sucedio). El entimema repone esos motivos
tematicos y también el argumento de que una continuidad
seria algo nocivo para el pais (ver imagen 9; Macri, 2015f).

Se concluye que en Twitter se despliega toda la fuerza de la
persuasion para el paradestinatario, y se argumenta también
en contra del adversario kirchnerista, principal opositor en
las dos primeras elecciones (primarias y generales) y unico
en el balotaje del 22 de noviembre. Por el contrario, el
prodestinatario es el menos convocado en las publicaciones
de Twitter de este periodo (ver Tabla 3).
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Conclusiones

Alo largo de este trabajo puede apreciarse que en las
publicaciones digitales de Macri en los tres periodos
de campafia (2010, 2011 y 2015) se expone la subje-
tividad del lider politico, en linea con los rasgos de
la época. No obstante, es importante remarcar que se
observan caracteristicas que son especificas del uso
de las redes sociales por parte del candidato en los
distintos periodos.

Por un lado, las discursividades que revelan aspectos
de lo intimo, y que ubican a Macri en el lugar de
hombre comin, se entremezclan con aquellas que
atienden a aspectos vinculados a lo publico, como
las referidas a la gestién del candidato como jefe
de Gobierno de la ciudad de Buenos Aires en los
dos primeros periodos analizados (2010 y 2011). Por
consiguiente, una de las caracteristicas de las dis-
cursividades digitales de Macri es la mixtura entre
lo privado y lo publico en los primeros dos periodos,
tanto en Twitter como en Facebook.

Por otro lado, en la campaifia de 2015, que culmino
con la eleccion de Macri como presidente, se desa-
rrolla una estrategia de diferenciacién por red social.
Mientras que el muro de Facebook aparecen, ademés
de asuntos publicos, aspectos de la vida intima y
privada del candidato —a través de la descripcion en
primera persona de aspectos de la vida cotidiana y
del hogar, fotos familiares y videos o audios en los
que miembros de su familia le demuestran afecto y le
dan su aliento—, Twitter concentra las discursividades
argumentativas légicas, mas enfocadas en lo publico.

Ademas, en el muro de Facebook en 2015 se incor-
pora el “relato convergente del vecino”, que no solo
supone operaciones de apropiacidn de lo televisivo,
sino también modos de imbricacion entre Facebook,

los spots televisivos y la accidn del candidato en
el espacio privado de los ciudadanos (“el timbreo”).
De este modo, en las discusividades en Facebook se
incluye un proceso de subrayado de la vida privada,
no solo del candidato sino también del ciudadano.

Asimismo, es sustancial resaltar algunos de los ha-
llazgos con relacion a los cambios en la destinacion
en las discursividades. En los meses de fines de 2010
y comienzo de 2011, en los que Macri se constituyé
como precandidato presidencial, se registra una interpe-
lacién al prodestinatario —a través de relatos de la vida
intima del candidato y de operaciones de refuerzo
de visibilidad de su gestidn en la ciudad capital—y,
en menor medida, una configuraciéon de una lucha
con el adversario kirchnerista y sus ideas politicas.

En el periodo en el que Macri configuré su campaiia
de reeleccion en la ciudad de Buenos Aires (2011),
tanto en Facebook como en Twitter los discursos se
dirigen de modo predominante al adherente al poli-
tico. No obstante, no solo se trata del seguidor, sino
que también se interpela a un sujeto que milita por
el partido y por el candidato; se trata de una figura
que proviene de las ONG y de las fundaciones, y se
acerca al voluntario (Vommaro et al., 2015) o a un
militante descontracturado (Slimovich, 2012), puesto
que no esta atravesado por los condicionamientos y
rivalidades del mundo de la politica. Por ultimo, el
adversario solo emerge a través de la enunciacién
del administrador en Twitter.

Con respecto a la campafia presidencial de 2015, en
Facebook se aprecia que, si bien aparecen modos dis-
cursivos de enfrentamiento con el adversario kirchne-
rista —construido como aquel que habia estado antes
en el gobierno nacional, y sus adherentes mas radi-
cales—, se apela a constituir un adversario irracional
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(por consiguiente, ilegitimo) y se diluye asi el canal
necesario para el disenso politico (Mouffe, 2007). No
obstante, no ocurre lo mismo en Twitter: aqui aparecen
discursos argumentativos pildorizados y multimedid-
ticos que construyen un campo politico dicotéomico
(nosotros/ellos). En definitiva, desde los tuits de Macri
se configura un mismo espacio simbdlico en el cual se
desarrolla el conflicto politico con el otro negativo y se
generan formas de identificacidn colectiva. En cuanto
a los otros dos destinatarios del discurso politico, se
genera una estrategia de segmentacion: en Facebook
se apela a los seguidores del macrismo a través de
recursos que apelan a las emociones, mientras que
en Twitter se interpela al indeciso electoral y se le
brindan pruebas argumentativas.

Péarrafo aparte merece la cuestion de las operaciones
de apropiacidon de lo televisivo y la interrelacién
medidtica de las discursividades digitales. En la cam-
pafia de 2015, se expande la interrelacién mediatica
que habia sido caracteristica de la etapa de 2010 y
2011. Se incorporan modos de convergencia entre las
discursividades de las redes sociales, los contenidos
de la television y las conversaciones del candidato
en el espacio privado de los ciudadanos, a través
de la difusion de actividades de campafia, como “el
timbreo”, en el muro de Facebook. Se registra asi
una construccion de un relato politico del hombre
comiun —sus problemas en el barrio, su percepcién
del pais, sus deseos a futuro para el hogar— que es
acompafiado por una enunciacidn del lider politico
en primera persona.

Asimismo, se evidencian modos de interpelacién a la
comunidad de militantes macristas en simultaneo con
la presencia del politico en las redes. Es decir, por un
lado, hay un centro en la subjetividad del candidato
presidencial, por otro, en el ciudadano, y al mismo
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tiempo se propone una interpelacion al internau-
ta-militante para que participe de las actividades de
campafia y muestre su adhesion, en concomitancia
con el desarrollo de estas, compartiendo la foto del
candidato o poniendo “me gusta”

En definitiva, en su camino digital hacia la presiden-
cia, Macri comenzd en 2010 apelando a las emociones
de los internautas desde su muro en Facebook o su
cronologia en Twitter, y generando relatos sobre su
campafia y su gestion en la ciudad. Continud esa mis-
ma linea cuando abandond la pelea por la presidencia
y paso a ser candidato a la reeleccidn en la ciudad de
Buenos Aires en 2011. Y, finalmente, en la campafia
que lo consagro presidente de la Argentina en 2015,
concluyd ese camino complejizando la destinacidn
y el vinculo con el adversario politico, apelando a
la intervencion de los internautas militantes y ex-
poniendo tanto su subjetividad y vida privada —a
través de multiples materias significantes— como
la del ciudadano, sin dejar de interpelar al indeci-
so electoral con argumentaciones multimediaticas y
operaciones de apropiacién de lo televisivo.
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