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RESUMEN

El objetivo de este articulo es analizar la mediatizacion del
discurso del presidente argentino, Alberto Fernandez, en las
redes sociales, desde su asuncion en diciembre de 2019 hasta
junio 2020 —con el marco de la expansion de la pandemia por
COVID-19— y compararlo con los discursos del expresidente
Mauricio Macri en el mismo periodo. Desde las teorias de
la mediatizacion de la politica, y utilizando herramental
sociosemiotico, se realiza un analisis comparativo para poder
hallar variantes e invariantes en las formas de la argumentacion
y mediatizacion, antes y durante el brote. Se describen los
modos de |la mediatizacion de la politica que se generaron en
las redes de los dos presidentes anteriores: Cristina Fernandez
de Kirchner y Mauricio Macri. Entre los hallazgos se destaca
la existencia de nuevos modos de mediatizacion de la politica
en las redes sociales de Alberto Fernandez y de Mauricio Macri
durante la pandemia, asi como continuidades en relacion con
el periodo anterior al brote de COVID-19.

Palabras clave: mediatizacion; politica; redes sociales;
presidente; COVID-19.

ABSTRACT

The aim of this article is to analyze the mediatization of the
discourse of the Argentine president, Alberto Ferndndez, in social
networks, from his inauguration in December 2019 until June
2020 —with the framework of the expansion of the COVID-19
pandemic— and compare it with the discourse of the former
president Mauricio Macri in the same period. From the theories
of the mediatization of politics, and using socio-semiotic
tools, a comparative analysis is carried out to find variants and
invariants in the forms of argumentation and mediatization,
before and during the outbreak. We describe the ways of the
mediatization of politics that were generated in the networks
of the two preceding presidents: Cristina Ferndndez de Kirchner
and Mauricio Macri. Among the findings, we highlight the
existence of new modes of mediatization of politics in the social
networks of Alberto Ferndndez and Mauricio Macri during the
pandemic, as well as continuities in relation to the period prior
to the outbreak of COVID-19.

Keywords: mediatization; politics; social media; president;
CoVID-109.
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Introduccion

Estamos en una nueva etapa de mediatizacién de la politi-
ca que trae procesos de convergencia, divergencia, digita-
lizacion, entre otros. En efecto, la politica contemporanea
se inserta en un ecosistema mediatico que conjuga medios
de comunicaciéon masiva y también espacios digitales.
Con el surgimiento de las redes sociales se ha producido
la generacion de discursos en las plataformas y “se puso
de manifiesto que el publico replicante en Internet no
solo estd constituido por militantes o pertenecientes a
partidos politicos, sino que también se ha ensanchado”
(Slimovich, 2016, p. 91).

En efecto, estamos atravesando hoy un tipo de so-
ciedad que Carlon (2015) denomina “hipermediatizada”
puesto que la circulacion discursiva se transformé dado
el surgimiento de un nuevo sistema mediatico (el de
los medios con base en internet) y las relaciones que
se generan con el sistema de medios tradicionales —en
crisis— y WhatsApp. Se hace alusion a que hay redes
sociales mediaticas que se van convirtiendo en complejas
plataformas mediaticas (Fernandez, 2018; Van Dijk, 2016).
También, los ciudadanos son productores de contenidos
y consumidores a la vez, y tienen actualmente “alfabeti-
zaciones transmediaticas” (Scolari, 2020): competencias
interpretativas cada vez mas sofisticadas para comprender
los nuevos formatos narrativos de los espacios digitales.

A su vez, la pandemia global producida por COVID-19
ha generado transformaciones en las practicas, no sélo en
las politicas, sino también en las econdmicas, sociales, etc.
Se ha generado una digitalizacion que implica un pasaje
de intercambios que antes se realizaban cara a cara a me-
diatizados (Fernandez, 1994) y una mediatizacion plena
de intercambios que se realizaban bajo un dispositivo me-
diatico. Por otro lado, se ha instalado en febrero-marzo de
2020 una cuarentena obligatoria en distintos lugares del
mundo, con distintos condicionamientos para la vida en
comunidad, que ha generado multiples transformaciones en
los modos de la comunicacién politica de todo el mundo,
asi como las reacciones de las derechas.
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El objetivo de este articulo es el de analizar la ar-
gumentacion y mediatizacidon del presidente argentino,
Alberto Fernandez, en las redes sociales, desde la asun-
cion presidencial el 10 de diciembre de 2019 hasta julio
2020, con la instalacion ya de la cuarentena obligatoria;
y compararlo con los modos de argumentacidon y mediati-
zacion de Mauricio Macri en el mismo periodo. Para poder
hallar variantes e invariantes describiremos los modos de
la mediatizacion de la politica que se impusieron en las
dos presidencias anteriores: la de Cristina Fernandez de
Kirchner (2007-2015) y la de Mauricio Macri (2015-2019).

El articulo se estructura del siguiente modo. En la
primera seccion realizaremos una descripcion de los mo-
dos histéricos de la mediatizacion de la politica en las
redes sociales y un breve recorrido por las teorias que
pensaron ese proceso. Continuaremos con una seccion
de descripcién de las herramientas metodologicas. Luego,
indagaremos en los rasgos de las discursividades politicas
en las redes sociales, en la era de Cristina Fernandez de
Kirchner y en la de Mauricio Macri; para finalmente pasar
al anadlisis del momento atravesado por la pandemia por
COVID-19. Realizaremos, inicialmente, la investigacion
acerca de como se estructuran los modos de mediatiza-
cion de la oposicidn macrista; para luego indagar en las
discursividades de Alberto Fernandez en las redes sociales.
Por ultimo, esbozaremos las conclusiones.

Historia de la mediatizacion de la politica

De acuerdo con los desarrollos tedricos, el proceso de
mediatizacién de lo politico posee momentos que generan
cambios y rupturas de escala (Veron, 1984/2001, 2013).
Uno de los saltos de aceleracion se produce para Verén
en el pasaje de la sociedad mediatica —primera sociedad
de los medios masivos— a la mediatizada. En la socie-
dad “mediatizada”, los medios no se posicionan como si
reprodujesen un real externo, sino que asumen que son
productores de sentido. El semidlogo argentino advier-
te asi, en la década del 80, el lugar preponderante que
ocupan los medios y como su légica tiene influencia en
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los procesos sociales, politicos, culturales y econdmicos.
Desde esta perspectiva, las 1dgicas medidticas estructuran
la vida social y emergen mixturadas con las politicas.

Desde la teoria de 1a mediatizacién de la politica con
base europea, uno de sus referentes, Strombick (2008)
distingue cuatro fases del proceso histérico.! La primera
dimension muestra cdmo los medios se vuelven fuente de
informacion politica, a la vez que se convierten en lazo de
interaccidn entre los ciudadanos y las instituciones poli-
ticas. En definitiva, se focaliza en el rol de intermediarios
de los medios tradicionales: los medios median “entre la
ciudadania, por un lado, y las instituciones involucradas
en el gobierno, las elecciones y la formacion de opinion,
por otro” [traduccién propia] (Esser, 2013, p. 157). La
segunda esta vinculada a la independencia que obtienen
los medios de las instituciones politicas. Se genera, a la
vez, la profesionalizacion del periodismo.

La tercera dimensién de la mediatizacion de la po-
litica esta vinculada al grado en que el contenido de
los medios es gobernado por la légica mediatica o por
la politica. Se pone el acento en que la independencia
de los medios aumentd con respecto a la segunda fase.
Los medios son de una importancia tal que “ningun ac-
tor social que requiera la interaccion con el publico o
ejercer influencia en la opinion publica puede ignorar a
los medios o asumir el costo de no adaptarse a la légica
mediatica [traduccion propia] (Strombick, 2008, p. 238).
En definitiva, producto de la mediatizacidn, los lideres po-
liticos, sus discursos y sus acciones en esta fase se adaptan
a la logica mediatica: a los criterios de noticiabilidad y a
los géneros del discurso periodistico. En este sentido, en
otro lugar (Slimovich, 2016) hemos observado que hay
operaciones de produccién de sentido que realizan los
politicos que podriamos correlacionar con la “adaptacion
a lo mediatico”. Por ejemplo, cuando al ser entrevistados
por los periodistas generan frases breves que interpelan a
un adversario dado que asi apuestan por la mediatizacion
de esas declaraciones en noticieros y programas politicos.
Estas emisiones televisivas poseen segmentos especificos
dedicados a lo politico, no obstante, suelen destinar poco
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tiempo para exponer las distintas posturas de los poli-
ticos o candidatos, y esta es la razon de que los lideres
construyan ese tipo de discursos condensados de sentido.

La cuarta dimension se centra en los actores politi-
cos y en el grado en el que son gobernados por la légica
medidtica o por la politica. “Los politicos y otros actores
sociales no sélo se adaptan a la 16gica mediatica... sino que
la internalizaron” [traduccion propia] (Hjarvard, 2014, p.
239, cursivas afiadidas). Esto implica que las reglas y con-
venciones medidticas pasan a formar parte de las acciones
politicas, incluso del desarrollo de las ideas. Ese proceso de
“absorcion” de los habitos y convenciones mediaticos por
parte de los politicos lleva a la accion: por ejemplo, la or-
ganizacion de pseudo-eventos para conseguir repercusion.?

Estas cuatro dimensiones no son vistas como un pro-
ceso lineal, sino que se dan en diferentes velocidades y
grados en los diferentes paises y también con divergencias
segun los tipos de actores/fuerzas/instituciones. Por su
parte, para Verdn la mediatizacion de la politica aparece
también operando con mecanismos diferentes segun el
aspecto social que afecta, alterando el vinculo de los su-
jetos con el espacio-tiempo social; y produciendo ademas
efectos particulares sobre los publicos. Producto entonces
del proceso de mediatizacién, la politica se piensa a si
misma a partir de las logicas de los medios. Para el autor,
la mediatizacién de lo politico implica una interfaz con lo
informativo/periodistico. Es decir, el supuesto tedrico es
que los discursos de los/as candidatos/as y gobernantes
surgen en los medios tradicionales siempre en interaccion
con los discursos informativos/periodisticos y sus logicas.

1:: Como sostiene Fernandez (2014), la mediatizacion de la vida
politica, "considerada desde el punto de vista de la constitucion de
un campo problematico, es en realidad un antecedente” (p. 192) del
campo de la mediatizacion mas que una subvariante.

2:: También se denomina a este proceso auto-mediatizacion (Esser,
2013; Strombick y Esser, 2014), mediatizacion de sequndo orden
o mediatizacion reflexiva (Marcinkowski, 2014); en oposicion a la
mediatizacion de primer orden o mediatizacion directa (los politicos
son representados por los medios masivos a través de la cobertura
de las noticias).
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De este modo, los periodistas se constituyen como in-
termediarios entre la politica y la ciudadania. En otro
lugar (Slimovich, 2016) hemos extendido la nocidn de
interfaz al andlisis de la digitalizacion de lo politico.
En otras palabras, hemos mostrado la existencia de una
interfaz entre lo politico y lo informativo/periodistico
también en los discursos de las redes sociales. No obs-
tante, hemos especificado que este tipo de imbricacion
se genera de otro modo porque en las redes sociales se
impone la enunciacién politica por sobre la informativa/
periodistica (Slimovich, 2016). En esta investigacion
este espacio de imbricacidn —la interfaz digital entre
lo politico y lo informativo-periodistico— serd objeto
de estudio de nuestro analisis en el caso de la media-
tizacion del presidente argentino.

La mediatizacion de la politica durante
la pandemia por COVID-19

En la etapa contemporénea los discursos de los politicos
en las redes sociales conviven con los de los ciudadanos
que, por primera vez en la historia de la mediatizacidn,
acceden al espacio publico sin los periodistas como
intermediarios (Slimovich, 2012). En este punto cabe
afirmar que “se han incorporado a la esfera publica
ciudadanos que no habian tenido un rol activo en las
campafias politicas que se desarrollaban unicamente en
medios masivos de comunicacion” (Slimovich, 2014,
p- 15), asi como se han adicionado trolls y bots en el
entramado discursivo politico contemporaneo, sin que
sea posible determinar con anterioridad los efectos de
sus intervenciones en las campafias. Se trata de un
escenario de convivencia de dos sistemas mediaticos
que puede entenderse como una tercera etapa de la
mediatizaciéon (Carlén, 2015). En este sentido, los in-
ternautas “se encuentran empoderados en su capacidad
de produccion y consumo informativo, cuestionando el
lugar tradicional de los medios en la construccion de
agenda” (Mitchelstein, Leiva, Giuliano y Boczkowski,
2018, p. 169), en el marco de un posbroadcasting en
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el cual conviven las plataformas con el networking y
broadcasting (Fernandez, 2018).

Asimismo, en las ultimas décadas se produjo un
pasaje desde una democracia de partidos hacia una de
audiencias (Manin, 1998), puesto que se debilitaron
los lazos partidarios, se generé un proceso de perso-
nalizacion de la politica y hubo una fluctuacién en las
preferencias de los ciudadanos (Castells, 2009; Novaro,
1994, Garcia Beaudoux, D'Adamo y Slavinsky, 2005).
La expansién de las redes sociales permitié un nuevo
giro hacia la personalizacién y personalismo de la po-
litica. Ademas, al mismo tiempo que nuevos modos de
los discursos de lideres politicos, se generaron nuevas
formas de participacion ciudadana.

Este fendmeno de mutacion en la democracia es
denominado como “democracia inmediata” (Cheresky,
2015, 2019): los electores designan gobernantes por
medio de elecciones; no obstante, se genera una des-
confianza permanente que cuestiona la legitimidad y
que puede anudarse en ocupaciones del espacio urbano.
Por consiguiente, se puede determinar que en la socie-
dad actual se han producido nuevos tipos de discursos
politicos y nuevos modos de hacer campafia.

La fase contemporanea de mediatizacién de lo po-
litico supone, asimismo —y como hemos especificado
con anterioridad— que se generan operaciones de in-
terfaz de los discursos informativos/periodisticos con
los politicos en el espacio de las redes sociales. De este
modo, los fragmentos de los noticieros, los programas
politicos de opinion, los discursos de la prensa grafica,
vuelven a emerger en el espacio publico mediatiza-
do de los politicos en Facebook, Twitter, Instagram,
Pinterest, Snapchat, TikTok. Asi: “los discursos infor-
mativos vuelven a ocupar un lugar importante en el
espacio publico producto de las fuertes relaciones de
interaccion entre lo televisivo y las redes sociales” (Sli-
movich, 2016, p. 339). En este punto nos preguntamos:
/como son las discursividades politicas del presidente
argentino en sus primeros meses de gobierno en sus
redes sociales? ;Como son las argumentaciones que se
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desarrollan en las redes sociales de la oposicion en ese
mismo momento? ;Cuales son los cambios en los modos
de mediatizacidn entre el momento previo y el que se
desarrolla durante la pandemia por COVID-19? Hacia
alli intentaremos avanzar en este articulo.

Metodologia

Dado que el objeto que relevamos —la mediatizacion
del presidente Alberto Fernandez y de Mauricio Macri
en el marco de la pandemia por COVID-19— esta atra-
vesado por la insercion en redes sociales, realizaremos
un analisis que contemple este marco especificamente
mediatico. Utilizaremos herramientas que provienen de
la sociosemidtica y de las conceptualizaciones sobre
las redes sociales y plataformas (Carléon, 2004, 2015;
Fernandez, 1994, 2018, 2020; Scolari, 2008, 2020;
Steimberg, 1993; Valdettaro, 2014; Van Dijk, 2016;
Veron,1984/2001, 1987a, 1987b, 2013), y retomaremos
conceptualizaciones de las teorias de la mediatizacién
de lo politico (Esser, 2013; Mazzoleni y Schulz, 1999;
Strombéack, 2008; Strombick y Esser, 2013; Veron,
1984/2001, 1987a, 1995/1998, 2013).

La unidad de andlisis de este trabajo esta formada
por las publicaciones en la cronologia de Twitter del
presidente Alberto Fernandez en el periodo de noviem-
bre 2019 a junio 2020. En primer lugar, se relavaron
los tuits vinculados a los momentos mas significativos
de sus primeros tres meses de gobierno —las publica-
ciones que generaron mayor cantidad de me gusta. En
un segundo momento, se indago en los momentos mas
significativos a nivel comunicacional del segundo tri-
mestre, en el cual ya se desarrollaban las conferencias
de prensa presidenciales y anuncios en relacion con el
coronavirus. Se realizard una comparacion con el pe-
riodo anterior: la presidencia de Cristina Fernandez de
Kirchner y de Mauricio Macri en Facebook, Instagram
y Twitter. Consideraremos que las publicaciones de los
politicos/as argentinos/as interactian con los sujetos de
la politica contemporanea. Nos referimos a los “inter-
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nautas militantes fans” (Slimovich, 2012, p. 152): son
sujetos que no solo navegan las redes sociales, sino que
producen discursos politicos a favor de un candidato,
que pueden cambiarse la foto de perfil para apoyar a
su politico/a o usar un hashtag que es tendencia para
mostrar su pertenencia partidaria; a los internautas
adherentes de un politico, “los seguidores” (p. 149), a
los “opositores” (p. 152), y también a los “internautas
ciudadanos” (p. 148).

En la seccion siguiente indagaremos en los rasgos
de las discursividades politicas de Fernandez de Kirchner
para poder contrastar luego con el actual presidente y
la oposicidon en el momento de la pandemia.

Las redes sociales de Cristina Fernandez
de Kirchner

Hemos especificado que en la mediatizacion de la politica
contemporanea surgen “interfaces entre lo politico y lo
informativo-periodistico” en las redes sociales (Veron,
1984/2001; Slimovich, 2016). Esto es, los discursos po-
liticos en los espacios digitales estan en relacion con las
légicas y contenidos de los medios masivos informativos
y periodisticos. En el caso de Ferndndez de Kirchner,
durante el periodo de sus presidencias (2007-2015), la
convergencia con el contenido de los medios opositores a
su gobierno era bastante frecuente. Como desarrollaremos
mas adelante, uno de los modos de argumentacion en las
redes sociales de Fernandez de Kirchner era la reposicion
de contenidos provenientes de medios tradicionales, aun-
que fueran opositores a su fuerza politica, dado que esos
contenidos eran resignificados a través de operaciones
que incluyen modos de imbricacion entre lo politico y lo
periodistico/informativo.

Este tipo de operaciones en las redes sociales se com-
binaban con la utilizacion de emisiones en directo, que
fue un género muy utilizado por la expresidenta Cris-
tina Fernandez de Kirchner. Lo hizo bajo la modalidad
de cadena nacional —con sus multiples interlocutores
mediatizados asociados (Fernandez y Cingolani, 2019).
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En el periodo de sus dos presidencias (2007-2011 y
2011-2015), las 1ogicas de lo privado se conjugaban con
la interpelacidn al contradestinatario (Veron, 1987b) y se
pueden pensar desde una légica de proximidad partidaria,
en las redes sociales. Los discursos politicos de las redes
sociales, asi como los de los medios tradicionales, se ca-
racterizaron por “una fuerte —aunque heterogénea— ins-
cripcidén al peronismo y, ademas, por una revalorizacion
de la discusion politica” (Gindin, 2018, p. 7).

Uno de los modos de la mediatizacion de lo politico
en las redes sociales —especificamente hemos relevado
Facebook, Twitter y en un momento posterior Instagram—
estuvo vinculado a la emergencia de operaciones vincula-
das a la argumentacion por la via légica. Se evidenciaban
“microsilogismos” y “microejemplos” (Slimovich, 2012,
p- 151) en las redes sociales. Especificamente se trata
de operaciones que suponen interfaces entre lo politico
y lo informativo-periodistico. Estos discursos breves y
condensados de sentidos, que cruzan discursos en las
redes sociales con contenidos de los medios masivos, se
combinaban a su vez, con las cadenas nacionales, que
eran recurrentes en esos momentos.

Una de las vias de aparicion que se generan en la
segunda década del siglo XX es a través de la publicacion
de “contenidos audiovisuales no televisivos” (Slimovich,
2016). Se trata de “acontecimientos politico-mediaticos”
(Dayan y Katz, 1992; Slimovich, 2011) de gran impor-
tancia como el acto de lanzamiento o cierre de campaiia;
o un discurso realizado en cadena nacional. Si bien los
acontecimientos fueron transmitidos en directo por la
Television Publica; en el muro de Facebook en la cuenta
de Fernandez de Kirchner se albergan las transmisiones
no televisivas del evento, como las provenientes de Télam
o las de Casa Rosada.’

Asimismo, en Twitter, Fernandez de Kirchner genera-
ba “cadenas de tuits”. Se trataba de micro-argumentacio-
nes que solo contenian texto lingiiistico, y que construian
su prueba légica en la lectura de la serie que realizaban
los internautas (Slimovich, 2016). Este tipo de mensajes
que se generaron en los primeros afios de las redes so-
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ciales de Fernandez de Kirchner, fue leido como un modo
de la comunicacion politica presidencial “antiguo” y se
atribuia a un “estilo K”, puesto que se aludia que no se
adaptaba a la era actual de 140 caracteres. No obstante,
ese tipo de cadena de mensajes, hoy es habitual en los/
as internautas politicos/as a través del “hilo” de tuits.

En el inicio de las discursividades digitales de Cris-
tina Fernandez de Kirchner se registra una operacion
de “emulacién del discurso informativo-periodistico”
(Slimovich, 2012). Se emula la logica presente en los
discursos mediaticos. Es decir, se enuncia en Facebook y
Twitter copiando las formas de una gacetilla de prensa.
En estas publicaciones se evidencia un rasgo fundamen-
tal del estilo periodistico del siglo XX: la conforma-
cion del enunciador como un agente de la informacion
(Steimberg, 1993). Incluso, hay fragmentos que ubican
a la presidenta como sujeto del enunciado, sin asumir
la primera persona de la enunciacién. Esta modalidad
de la interfaz se dio en ese momento originario de los
discursos politicos en las redes sociales y se transformad
con posterioridad, cuando a fines de 2015 dejo el cargo
de presidenta y pasé a constituir la oposicién. No se
registra esta operacion en las cuentas en las redes so-
ciales de Macri; y en el caso de Alberto Fernandez si se
registra en su Twitter, no obstante, solo se visualiza en
los casos en los que retuitea mensajes de otras cuentas,
como es el caso de la denominada “Casa Rosada’.

Asimismo, también se construian en sus redes so-
ciales discursividades digitales que replicaban contenidos
de medios que eran afines al macrismo. De este modo, en
las cuentas de Facebook, Twitter, Instagram y Telegram
se registran interfaces en las publicaciones y stories que
contienen operaciones de “apropiacidn, intervencion y
montaje” (Carlén, 2014), que provienen del mundo del
arte, traspasan primero a los medios tradicionales de la
radio, la television, el cine, la fotografia; y luego final-
mente en los discursos de los internautas en las plata-
formas mediaticas.

3:: Confrontar con Slimovich (2017b).
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Por ultimo, hay un modo de interfaz que se registra
en el Muro de Facebook de Ferndndez de Kirchner y que
implica un entramado discursivo que integra el discurso
informativo en el discurso politico. Para contraargumentar
a los medios afines al macrismo y a Cambiemos se impo-
ne la enunciacidn politica por sobre la informativa. En
efecto, se da una gramatica de reconocimiento a través de
la imbricacidn entre el discurso informativo y el politico
en Facebook (Slimovich, 2018). Es decir, se genera en las
redes de Fernandez de Kirchner

la operacién que integra el contenido informativo
en la enunciacién politica y que tiende a replicar
discursos informativos de medios, cuyas agen-
das y puntos de vista, suelen estar cercanos a los
discursos de los dirigentes de Cambiemos y sus
gobernantes como el Grupo Clarin o La Nacion.
No obstante, Fernandez de Kirchner, transforma
ese contenido en parte de su enunciacion politica,
le cambia el sentido e impone una nueva regla de
lectura (Slimovich, 2018, p. 28).

Las redes sociales durante la presidencia
de Mauricio Macri (2015-2019)

En términos de los modos de la argumentacién en redes
sociales, es sustancial relevar los tipos de imbricacién
entre lo politico y lo periodistico/informativo. En relacion
con las interfaces en las redes sociales de Macri, cabe es-
pecificar que en la cuenta de Twitter y Facebook a partir
de 2015 se registran interfaces con las 1dgicas medidticas:
las que provienen de los modos de mediatizaciéon de la
politica en los medios informativos. El discurso politico
mediatizado hegemdnico hasta la emergencia de las redes
se caracterizé por interfaces de entre lo politico y lo infor-
mativo-periodistico. ;/Cémo narran los noticieros televi-
sivos y los programas politicos de opinion las campaifias
politicas? ¢Qué tipo de operaciones usan los periodistas
televisivos para enunciar los actos electorales y de cam-
pafia? Uno de los modos es la utilizacion de un género
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particular: la breve informativa. Se hace un resumen de los
titulos al inicio del programa televisivo. Sintetizan en una
frase y en una imagen lo mas importante que dijo cada
uno de los politicos-candidatos-gobernantes. Se observa
que, en sus redes sociales, Macri como presidente enuncia
apropiandose de esta ldgica y de este género.

De este modo, en su periodo como presidente de
la Argentina (2015-2019) no retom¢o tantos contenidos
periodisticos, sino que replico sus géneros y logicas (Sli-
movich, 2016). En este punto podemos decir que se trata
de la cuarta dimension del proceso de mediatizacion de
la politica: la interiorizaciéon de las logicas mediaticas
por parte de los actores politicos.

Por otro lado, en las redes de Macri desde la apertura
de los espacios digitales (2010) se evidencia una mixtura
entre lo publico y lo privado (Slimovich, 2012, 2017a). En
efecto, se generan producciones discursivas en Instagram,
Facebook y Twitter que ponen en escena timbreos y visitas
a los ciudadanos. En ellas no sélo adquiria importancia lo
privado del gobernante, sino también retazos de lo privado
de los ciudadanos. En las stories en las cuales el presidente
Macri visitaba un local o empresa, se evidencia “una mirada
individual” de los problemas sociales, como el desempleo
o la crisis econdmica. Siempre adquiria gran relevancia
el sujeto del neoliberalismo: el individuo. Se genera asi
un proceso de abstraccién de las instituciones, uno de los
rasgos de la personalizacién en la comunicacion politica
contemporanea (Garcia Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky,
2005; Garcia Beaudoux, Gavensky y D’Adamo, 2018).

En relacion con el tipo de enunciacion que se pone
en juego en el periodo que Macri fue presidente, cabe des-
tacar que predomind una enunciacion institucional dado
que se puso en juego una mirada del asesor (Slimovich,
2020). ¢Quién esta enunciando en cada una de las fotos
y stories diarias del presidente argentino? El metacuerpo
presidencial, explica Veron (1987c) pone en tension la
distancia y la cercania. /Hay selfies en la comunicacion
de gobierno argentina? ;Qué implica la selfie politica? La
selfie politica tensiona el metacuerpo presidencial que debe
mantener cierta distancia. Acerca al politico a lo mundano,
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de modo mas intenso que mostrar su hogar. Esto lo puede
hacer desde lo politico o desde lo privado. Entre miles de
publicaciones de Macri hay muy pocas selfies y las que
aparecen estan ligadas a motivos del orden de lo publico.
En sintesis, la mirada que predomina en Macri cuando
es presidente es la del asesor, el punto de vista subjetivo
(Slimovich, 2016, 2020), en detrimento de una enuncia-
cién individual/extrainstitucional que si aparece en otros
politicos o politicas, como es el caso de una representante
de la izquierda argentina, Myriam Bregman.*

Los discursos de los politicos/as en las redes sociales
desde el inicio —primera década del siglo XXI— han puesto
el foco en una mirada institucional, en otro lugar, la hemos
denominado: “la mirada del asesor” (Slimovich, 2016, p.
244), en oposicion a una mirada extrainstitucional/indivi-
dual. En este sentido, hemos especificado que tanto en el
caso de las publicaciones en las cuentas de los candidatos/
as y gobernantes argentinos como espafoles, en las fotos,
stories y videos de Facebook, Instagram, Twitter, TikTok
y Snapchat, predomina la “foto de la selfie” o un tipo de
imagen/video en el cual se pone en escena que el que esta
sosteniendo el celular/camara es una persona diferente a
la duefla de la cuenta. En este punto se trata de una mi-
rada extrainstitucional porque se vuelve visible que hay
otra persona sacando la foto o haciendo el video —dado
que no se trata de una selfie— y ese otro ocupa de modo
enunciativo el rol del “asesor”. Este tipo de mirada se evi-
dencia incluso en los casos en los que aparecen aspectos
corporeizados del cuerpo politico, fotos familiares, aspec-
tos que remiten a lo privado o a lo intimo del candidato/
gobernante (Slimovich, 2016, 2020).

Las argumentaciones digitales de Mauricio Macri
desde la oposicion (2019-2020)

En las redes sociales de Macri, en el primer semestre
2020, se evidencia una reduccion de los contenidos vin-
culados a lo privado y también aquellos que apuntaban
a las “micro-argumentaciones pasionales” (Slimovich,
2012, p. 151), que habian sido caracteristicos de sus
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Figura 1. Cuenta de Mauricio Macri en Twitter

espacios digitales desde el inicio. En el momento de
la pandemia predominan las “micro-argumentaciones
légicas” (p. 151) y también aparecen nuevas formas de
la argumentacién. Uno de los nuevos modos de argu-
mentacion que detectamos, tanto en el Facebook, como
en el Instagram y Twitter del expresidente argentino, es
el que denominamos: “micro-argumentacion metadis-
cursiva”. Es un tipo de contenido que se vuelve sobre si
mismo, y en ese subrayado sobre si y la conexién con
los verosimiles medidticos construye la prueba de la
argumentacion. Es una micro-argumentacion en forma
de brevedad que argumenta por elipsis y por relacidon
con los metadatos. Un ejemplo es la publicacién que
realiza en Facebook, Twitter e Instagram el dia de la
bandera en Argentina (ver la Figura 1).

El expresidente publica una foto de una bandera de
la Argentina en sus tres redes sociales al mismo tiempo
que se desarrollaba una movilizacién de un grupo de
ciudadanos “anticuarentena”, No se trata de un discurso
explicito en contra de la cuarentena. En efecto, se confor-
ma una argumentacion por elipsis que cierra su sentido
por el momento de su publicacién. Se evidencia asi que
en el marco de la pandemia empiezan a emerger otros
modos de argumentar que conviven con lo ya dados en

4:: Para un analisis detallado de los modos de la argumentacion en las
redes sociales de la izquierda argentina ver Slimovich (2019).
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el proceso historico de mediatizacién de la politica en las
redes sociales. En la seccién siguiente analizaremos las
redes sociales del presidente argentino y compararemos
el momento prepandemia con el que se esta desarrollando
durante la pandemia por COVID-19.

Los modos de argumentacion de Alberto
Fernandez en el periodo prepandemia

En los primeros meses de gobierno, en las redes sociales
del presidente argentino, se evidencia el predominio
de la difusion del “acontecimiento politico-mediatico”
(Slimovich, 2011, 2016) Siguiendo la nocion de Dayany
Katz (1992) de denominar “acontecimiento mediatico” a
una gran transmisién en directo con un publico masivo;
en otro lugar, hemos denominado “acontecimiento poli-
tico-mediatico” al que emerge en los medios mixturado
con lo politico. En las cuentas de Facebook, Twitter e
Instagram de Alberto Fernandez en los primeros me-
ses de 2020 predomina la puesta en escena de estos
acontecimientos, que se manifiesta centralmente en
el encuentro con otros presidentes y con otras figuras
publicas internacionales. Entre enero y febrero de 2020
se visualizan en sus redes el encuentro de Fernandez
con Emmanuel Macron, con el papa Francisco, con
ejecutivos de Volkswagen en Berlin, entre otros. En
las fotos y videos de estos encuentros predomina la
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Figura 2. Cuenta de Alberto Fernandez en Instagram

enunciacion institucional/asesor, al igual que lo que
desarrollamos para el periodo presidencial de Macri.
Es decir, se pone en juego un punto de vista del asesor
puesto que no estd tomando la foto el propio mandatario
y mantiene asi la distancia del metacuerpo presidencial
(ver la Figura 2).

Por otro lado, la politica mediatizada hoy esta atra-
vesada por légicas medidticas mixturadas a las politicas;
como describen Veron y los tedricos de los paises eu-
ropeos para el ultimo cuarto de siglo XX; no obstante,
también han cobrado relevancia otro tipo de 16gicas en
la estructuracion de las practicas sociales en el marco
de la pandemia. Nos referimos a las 16gicas econémicas,
a las politicas (centralmente a la dimension: “politics™®)
y también las sanitarias. Por ejemplo, las conferencias
de prensa del presidente argentino se generan con dos
metros de distancia con el Jefe de Gobierno Portefio y
el gobernador de la provincia de Buenos Aires (si hay
mas personas publicas también se ubican distantes) y
con presencia de pocos gobernadores de las provincias
(si algunos aparecen lo hacen por videollamada). La
disposicidn de las personas en cdmara esta estructurada

5:: Seguin Strombick y Esser (2014) las logicas politicas tienen tres
dimensiones: “politics”; “policy” y "polity”, en referencia a la diferencia
del habla anglosajona. Nos referimos en este caso a la dimension

especificamente politica: "politics”.
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Figura 3. Captura de pantalla del streaming de la conferencia de prensa
presidencial emitido por la cuenta de Facebook de Alberto Fernandez.

por las logicas de la salud, asi como la disposicion del
presidente en el medio de todos ellos con las logicas
politico/mediaticas (ver la Figura 3).

Asimismo, detectamos en los tuits de Alberto Fernan-
dez la emergencia de una operacion de “transparentar la si-
tuacion de emision”. La observamos especialmente presente
en el modo de construccion y publicacion de ciertos tuits.
Si bien no hay una letra agregada al tuit que indica quien
estd emitiendo, como en Obama o en Macri,® si se genera
la misma estrategia de apostar por la transparencia de la
situacion de emision. En el caso del presidente argentino
se da por una interaccion efectiva con los internautas a la
madrugada. Se trata de una serie de noches en las cuales
el presidente respondio a algunos estudiantes y jovenes
que le habian escrito y lo habian arrobado por Twitter. Lo
hizo a la madrugada. Si el presidente contestara todos los
dias a la madrugada la situaciéon de enunciacién se volve-
ria opaca porque se vuelve poco verosimil. Ademas de ser
una interaccion efectiva con cierto tipo de colectivos: los
estudiantes, los jovenes, los desempleados; aparecen reta-
zos de lo privado en esas conversaciones (ver la Figura 4).

Interfaces entre lo politico y lo
informativo/periodistico en las redes sociales
de Alberto Fernandez

Siguiendo la linea de lo que es la historia de la me-
diatizacidn kirchnerista —que ya hemos descripto—, en
las redes de Alberto Ferndndez también proliferan las
interfaces entre lo politico y lo informativo/periodistico,
con contenidos de la prensa de enunciaciéon opositora.
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Figura 4. Cuenta de Twitter de Alberto Fernandez

Hemos determinado que existen en la mediatizacién
de la politica contemporanea cuatro modos de imbrica-
cion entre lo politico/lo periodistico y lo informativo en
la Argentina: la operaciéon que implica “la separacion
de lo politico” (Slimovich, 2016, p. 181), “el filtro de lo
politico” (p. 206), “la traduccion de lo politico” (p. 167),
y “la homogeneizacion de lo politico” (p. 210). Uno de
los modos. que emerge en el momento prepandemia —y
luego se replica en el momento de pandemia— es el de la
“separacion entre lo politico y lo informativo”. Se trata
de un tipo de publicacidn que emerge diferenciando lo
politico de lo periodistico. En efecto, Alberto Fernandez
replica el discurso periodistico y lo segrega del discurso

6:: Tanto Obama como Macri tenian en el inicio de sus redes sociales
una letra en el tuit que diferenciaba cuando estaban emitiendo ellos
y cuando lo hacian sus asesores.
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institucional/politico. El contenido informativo esta
acompafiado de sefialamientos “meta” que diferencian
la voz periodistica de la voz oficial. También se genera
la operacion de “traduccion de lo politico”, tanto en el
periodo previo como en el que se desarrolla durante la
pandemia. Se trata de las publicaciones en Twitter en
las cuales el presidente retuitea a un politico o a un
periodista que habian compartido contenidos vincula-
dos a la voz institucional del presidente.

Las redes sociales de Alberto Fernandez
durante la pandemia

El 19 de marzo de 2020 Alberto Fernandez, junto con
Horacio Rodriguez Larreta, jefe de Gobierno de la Ciudad
Autonoma de Buenos Aires, Omar Perotti, gobernador de
la provincia de Santa Fe, Axel Kicillof, gobernador de la
provincia de Buenos Aires y Gerardo Morales gobernador
de Jujuy, decreto el comienzo del aislamiento preventivo
y obligatorio en todo el territorio nacional, a partir del dia
siguiente, para combatir la pandemia global por COVID-19.
A esa conferencia de prensa presidencial le sucedieron
varias mas en las cuales fue anunciando la extensién de
la cuarentena y en junio de 2020 la implementacion del
distanciamiento social —con protocolos sanitarios— en
algunos sectores de la nacion. Estas conferencias de prensa
televisivas y anuncios presidenciales que imponen agenda
generan una continuidad del predominio del acontecimien-
to politico-mediatico en sus redes sociales. ;Cémo es reto-
mado por el propio presidente en su cuenta de Facebook,
Twitter e Instagram ese acontecimiento politico-mediatico
que se transmite por directo televisivo y por streaming en
sus redes sociales?

Las conferencias de prensa y anuncios televisivos pre-
sidenciales sobre la pandemia emergen en la cuenta de
Twitter presidencial bajo la forma de “micro-entimemas”
en cadena de tuits (Slimovich, 2016), un modo que estaba
presente desde los inicios en Cristina Ferndndez de Kirchner
y que implica la argumentacién en serie de mensajes con
predominio del lenguaje verbal. Alberto Fernandez lo hace
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a través del hilo, algunas veces replica contenidos de otros
funcionarios o de los medios de comunicacion (interfaz
entre lo politico y lo informativo-periodistico).

En este punto cabe observar que se replican en la red
social fragmentos de la conferencia de prensa en los cuales
el presidente interpela explicitamente a los contra-desti-
natarios (Veron, 1987), en un rasgo que fue caracteristico
del discurso kirchnerista desde la primera década del siglo
XXI y que consiste en la interpelacion a un “contradesti-
natario directo” (Montero, 2009): “una interpelacion directa
y en segunda persona (en ocasiones, en forma voseante),
la contradestinacion directa da lugar a un tono discursivo
tipicamente informal, juvenil y desafiante” (p. 321).

También ha brindado entrevistas a programas televisi-
vos de distinto tipo discursivo y grupo —Fernandez (2020)
alude a la existencia de “un presidente en posbroadcas-
ting”— que se retoman en su Twitter a través del retuit de
otras cuentas, de figuras de su gobierno, de periodistas o de
la cuenta “Alberto Fernandez Prensa” que cita sus propias
palabras en las entrevistas. Otro de los modos que usaba
Fernandez antes de la pandemia y que continia durante es
la micro-argumentacion logica que combina texto e imagen.

Conclusiones

Luego de realizado el andlisis de las discursividades politicas
prepandemia y su comparacion con el segundo trimestre del
afo durante la pandemia, cabe destacar que se han produ-
cido transformaciones en el proceso de mediatizacion de la
politica argentina, asi como continuidades. Por un lado, en
el armado de las conferencias de prensa presidenciales —que
imponen la agenda sanitaria y de confinamiento social en
todo el pais— se evidencia que estamos frente a la cuarta,
y ultima, fase de mediatizacidn de la politica de Stromback
(2008). Se trata de la dimension del proceso historico de
mediatizacion en el cual los actores politicos adoptan
las 16gicas mediaticas puesto que las han interiorizado
y las ponen en practica para el armado de los eventos
de comunicacion a la ciudadania. Si bien hemos espe-
cificado que en el armado de la conferencia de prensa
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se ponen en juego légicas epidemiologicas y sanitarias,
también hemos mostrado la existencia de logicas me-
diaticas y politicas (“politics”), como la seleccion de los
gobernadores que aparecen en pantalla o la centralidad
de ciertas figuras y voces en detrimento de otras.

Asimismo, teniendo en cuenta los modos de argumen-
tacion, relevamos una continuidad en la importancia de los
acontecimientos politico-medidticos en las redes sociales del
presidente, tanto en el periodo prepandemia como durante
la pandemia por COVID-19. Este tipo de acontecimientos
implica una articulacion con el directo televisivo y también
con las transmisiones en streaming, que contienen la pu-
blicacion de los mensajes de los internautas en simultaneo
al desarrollo del evento.

Por otro lado, se evidencia en el marco de la pan-
demia mediatizada en las redes de los/as politicos/as, un
proceso de acentuacion del personalismo y personaliza-
cion de la politica, que viene desde hace décadas pero
que se acentua con la pandemia, dado el centramiento del
poder y de la decision politica en la figura del presidente
y los gobernadores y jefe de gobierno de los distritos
electorales mds importantes.

Asimismo, cabe concluir con la existencia de nuevas
discursividades politicas en las redes sociales con la pan-
demia por COVID-19 que suponen nuevas formas de la
argumentacion digital. Por un lado, en el caso de Mauricio
Macri, desde la oposicion al gobierno nacional, hay discur-
sividades, que hemos denominado “argumentaciones meta-
discursivas”, que se configuran en oposicion a la instalacion
de la cuarentena preventiva en la Argentina, y también en
rechazo al gobierno de Alberto Fernandez. Son discursi-
vidades que estdn intimamente relacionadas con lo que
estd sucediendo en el espacio urbano —las movilizaciones
de los denominados “anticuarentena” — y que construyen
la prueba de su argumentacion por verosimiles medidticos
y por las discursividades de otros espacios digitales. En
este punto nos preguntamos: /este tipo de argumentacion
digital que surge desde uno de los lideres de la oposicion
al gobierno de Alberto Fernandez, y que se articula, por un
lado, con los movimientos sociopoliticos de las plataformas
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medidticas, y por otro, con la ocupacién de los centros de
poder por parte de la ciudadania, se replica cuando surgen
los movimientos antivacunas durante fines de 2020y 20217
¢Qué tipo de vinculo establecen los candidatos/gobernantes
cuando utilizan “argumentaciones metadiscursivas” con
los “internautas opositores” al gobierno nacional y con los
“internautas seguidores” de su fuerza/partido? ;Aparecen
este tipo de argumentaciones digitales en las redes sociales
del presidente argentino cuando avanza la pandemia en
20217 Quedan planteados estos interrogantes para explorar
en futuras investigaciones.

Por otro lado, en el caso de las redes sociales del pre-
sidente argentino se produce el resurgimiento de modos de
la interfaz entre lo politico y lo informativo/periodistico:
la operacion de “separacion de lo informativo/politico” y
la de “traduccion de lo politico” A diferencia de lo que
producia Mauricio Macri durante los ultimos cuatro afios,
y en consonancia con lo que se generaba en las redes de
Cristina Fernandez de Kirchner cuando era presidenta; estas
dos operaciones de produccion de sentido implican sumar
las voces periodisticas a las redes sociales presidenciales,
resignificarlas e imponerle la propia enunciacion politica.

Por ultimo, cabe mencionar que se registra en las redes
sociales del presidente argentino una operacién de trans-
parencia de la situacién de emision —el contacto con los
internautas en varias noches de madrugada— que no se
repite en el periodo que se desarrolla durante el brote. Por
otro lado, si se transforma en una invariante que se acentia
en el marco de la pandemia por COVID-19 la operacion por
la cual el presidente en sus redes sociales puede retomar
contenido de sus propias declaraciones en los medios, retui-
tear a periodistas, sacarse fotos en actos de gestiéon o subir
videos/stories; retomar motivos del orden de lo privado y;
no obstante, hacer que predomine la mirada del asesor/
institucional en sus producciones discursivas, en detrimento
de una mirada individual/extrainstitucional.

Por ultimo, el brote de coronavirus implicé —como he-
mos mostrado— la imbricacion de las 16gicas sanitarias con
las mediaticas, politicas y econdmicas. Asimismo, también
generd el resurgimiento de interfaces y un tipo especifico

Slimovich :: La mediatizacion politica durante la pandemia por COVID-19 :: 01-14



de argumentacién que supone mixtura entre lo politico y lo
informativo-periodistico en las cuentas en las redes sociales
del presidente argentino durante 2020. En la medida en que
transcurra el segundo afio del brote podremos indagar en
qué medida la pandemia transformard algunos de los modos
de la argumentacion y de la mediatizacion presidencial que
hemos descripto, y en qué medida otros —histdricos de la
mediatizacion de la politica tradicional y de la breve his-
toria de la mediatizacion de la politica argentina en redes
sociales— permaneceran inalterables.
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