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Resumen: Desde la sociosemidtica, la teoria de la mediatizacion de la politica y el dispo-
sitivo analitico de la circulacion contemporénea se indago en las publicaciones y stories
emitidas en Instagram en las cuentas oficiales del ex presidente Mauricio Macri y de la
vicepresidenta actual, y ex presidenta, Cristina Fernandez de Kirchner, entre marzo y
diciembre de 2018. Se concluyé en la configuraciéon de dos estrategias enunciativas dis-
tintas que ponen en juego lo politico/institucional, lo individual y la mirada del asesor;
asi como dos tipos de movimientos comunicacionales y cambios de escala en la media-
tizacion.
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Introduccion

En las sociedades actuales hay nuevos tipos de discursos politicos por la crisis en la hege-
monia de los medios masivos que lleva ya mas de diez afios (Verdn, 2011 [2007], Carlon y
Scolari, 2009), el surgimiento de un nuevo sistema medidtico basado en internet y en las
redes de la telefonia, y las relaciones generadas entre los dos sistemas de medios: el tra-
dicional y el de las redes sociales (Carlon, 2015). Asimismo, también se ha generado una
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nueva etapa en la mediatizacion de lo politico porque en las ultimas décadas se debilitaron
los lazos partidarios, se acentuaron los procesos de personalizacion y personalismo de la
politica y hubo una fluctuacién en las preferencias de los ciudadanos.

Una nueva fase comenzo con la expansion de las redes sociales que implicé la acentuacion
de procesos politicos y mediaticos que venian del altimo cuarto de siglo y también la gene-
racién de nuevas practicas, movimientos sociales, tipos, géneros y discursos politicos. En
este punto, dado que la politica contemporanea estd atravesada por nuevas formas de par-
ticipacion ciudadana, se ha llamado a este tipo de democracia, “continua” (Cheresky, 2015,
2019), porque la legitimidad de las decisiones de los politicos estd en juego de manera per-
manente. Las democracias contemporaneas se caracterizan por nuevos modos del discurso
politico y de participacion ciudadana: por procesos de debate entre pares, movilizaciones
sociales en el espacio publico de internet y un proceso de expansion de la ciudadania.

En este articulo se analizaran los discursos de las cuentas oficiales de Instagram del expre-
sidente argentino Mauricio Macri y de la vicepresidenta y expresidenta, Cristina Fernandez
de Kirchner. Se tomaran en cuenta los emitidos desde la apertura de las sesiones legislativas
el 1 de marzo de 2018 hasta el 31 de diciembre de ese afio. Se analizaran tanto las publi-
caciones como las stories. Se apunta a indagar tanto en la mediatizacion construida desde
Instagram como en los procesos de circulacion de los discursos. Por un lado, en el articulo
se enfocard en un analisis del tipo de argumentacion digital, el tipo de operacion y la puesta
en escena de la mixtura entre lo publico y lo privado. Por otro lado, dado que las publicacio-
nes que surgen desde la red social de un internauta gobernante o politico son el inicio de un
proceso de circulaciéon hipermediatica del discurso (Carlén, 2015) y de interaccion entre
pares desconocidos, se indagard en los modos de interpelacién al internauta ciudadano, asi
como en los modos de construccién de canales institucionales para el debate en Instagram.
En la primera parte del articulo se precisara el marco metodoldgico elegido para la rea-
lizacion del trabajo. Luego se detallaran los fundamentos tedricos de la investigacion. Se
indagard en los modos de conceptualizar las discursividades politicas en las redes sociales
y en el cruce con los medios masivos. Se analizaran los rasgos historicos de las discursi-
vidades de Fernandez de Kirchner y Macri. En la tercera seccion se reflexionara sobre los
modos de emergencia de las discursividades politicas en Instagram en otros paises. Mas
adelante se presentaran los resultados del analisis en los dos politicos. En la seccion sexta
se esbozaran las discusiones. Por ultimo, se presentaran algunas consideraciones finales
sobre el recorrido realizado.

Metodologia

Este trabajo se inscribe en la socio-semidtica como campo de abordaje de la dimension sig-
nificante de los fendmenos sociales, tal como fue sistematizada por Eliseo Verdén (1987a).
Como el objetivo de esta investigacion esta vinculado con analizar discursos politicos em-
plazados en una red social mediatica, se articulara el tradicional analisis de la semidtica
de medios masivos (el andlisis de la enunciacién, de las condiciones de produccién y re-
conocimiento, de dispositivos y medios), con la teoria de la mediatizacion de lo politico
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veroniana (1987b, 1998 [1995], 2001, 1986) y el herramental metodoldgico del analisis de la
circulacion hipermediatica contemporanea (Verdn, 1987; Carlon, 2015, 2016a; 2016b), que
da cuenta de una circulacion mas compleja entre los medios masivos y los nuevos medios.
Se concibe entonces a los discursos como configuraciones espacio-temporales de sentido,
que tienen un anclaje social y que poseen restricciones en su generacién y en su lectura (Ve-
ron, 1987a). Se considera que el momento contemporaneo esta atravesado por relaciones
convergentes y divergentes 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 de
Macri y Fernandez de Kirchner en Instagram.

La unidad de analisis de este trabajo estd conformada por las publicaciones y stories en
la cuenta de Instagram de Macri y de Fernandez de Kirchner, en el periodo de marzo a
diciembre de 2018, asi como los movimientos comunicacionales posteriores. El andlisis se
concentra en una comparacion entre los discursos politicos de Macri y de Fernandez de
Kirchner con origen en Instagram. Para el armado del corpus y dado que la pregunta de
investigacion estd vinculada tanto al modo de enunciar de cada politico/a como a la circu-
lacién de sus discursos con origen en Instagram, se seleccionaron las dos publicaciones con
mayor cantidad de megusteos y comentarios de cada mes, en cada cuenta. Se consideraron
solamente las que generaron movimientos comunicacionales posteriores: “ascendentes y
descendentes” (Carldn, 2015). En otras palabras, se tomaron en cuenta para el analisis las
publicaciones y stories que generaron no solamente comentarios de los internautas, sino
repercusiones en los medios masivos y movimientos al interior de las redes sociales.
Dentro de las redes sociales, Instagram ha crecido en la cantidad de usuarios en los tlti-
mos afios y especificamente ha concentrado especialmente tanto discursos de los politicos
como discursos politicos de internautas desconocidos. Segtn la encuesta de Consumos
Culturales ya en 2017 se habia posicionado como la segunda red social mas utilizada por
los argentinos —el 27, 3 % posefan una cuenta en Instagram. La mas utilizada seguia siendo
Facebook con el 64,4 %-. Asimismo, otros autores establecen que Instagram es la red social
que recibe la mayor cantidad de migrantes de Facebook y la que contiene a los sectores
mas jovenes (Amadeo, 2018). Por otro lado, la eleccion del analisis de Instagram en este
trabajo se sustenta también en que se trata de la red social en la cual se ha producido mayor
cantidad de debates politicos en los tltimos dos aios puesto que no sélo los gobernantes
y politicos han abiertos sus cuentas y las utilizan diariamente y como parte de la campana,
sino que generan publicaciones que se visualizan tinicamente por esta red social, como fue
el caso del Instagram en vivo que realizé el presidente Macri en julio de 2018.

Se tendra en cuenta que en la sociedad actual, hipermediatica contemporanea, por el con-
trario, conviven el sistema de los medios masivos y el sistema de las redes sociales: los
actores individuales generan colectivos y las direcciones comunicacionales, ademas de la
histérica “descendente” —desde los medios masivos hacia los actores individuales-, se in-
corporan la “horizontal” —entre enunciadores de igual estatuto- y la “ascendente” la que
surge desde las redes sociales y genera repercusiones, e incluso colectivos, que surgen desde
internautas desconocidos y alcanzan los medios masivos (Carlén, 2015).

El objetivo de este trabajo apunta a la comparacion del tipo de discursividad que surge
desde la institucion politica en Instagram en el caso de cada uno de los politicos, asi como
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en la circulacion hipermedidtica que generan: las repercusiones en internautas ciudadanos
y los ascensos y descensos en la relacion con los medios tradicionales y con otras redes
sociales. Las preguntas de investigacion son: ;Cudles son los discursos con origen en las
cuentas oficiales de Macri y Fernandez de Kirchner en la red social Instagram que gene-
raron mayor cantidad de movimientos comunicacionales? ;Cémo es su enunciacién y su
circulacion hipermediatica?

Marco tedrico y revision de la literatura
Discurso politico contemporaneo

El mundo de lo politica contemporanea esta mediatizado puesto que los modos de hacer
de la politica se realizan a través de los medios de comunicacién masiva y de los medios
con base en internet, tanto en relacion a la produccion como a la recepcion. El proceso de
imbricacién del campo de lo politico con el campo medidtico se ha ido acelerando con el
tiempo. Uno de los investigadores que mas ha estudiado este proceso ha sido el semidlogo
Eliseo Veron y ha distinguido dos momentos. El tedrico diferencia una sociedad medidtica
de una mediatizada. A la primera la define como aquella en la cual “los medios se instalan:
se considera que estos representan sus mil facetas, constituyen una clase de espejo (mds o
menos deformante poco importa) donde la sociedad industrial se refleja y se comunica”
(Veron, 2001: 14). O sea, existe una frontera entre lo real social y la representacion que rea-
lizan los medios de comunicacién. En la mediatizada, por el contrario, “el funcionamiento
de las instituciones, de las practicas, de los conflictos, de la cultura, comienza a estructurar-
se en relacion directa con la existencia de los medios” (p. 15); y se borra el limite entre “lo
real” y “sus representaciones”. Los fendmenos de la sociedad adquieren formas especificas
en virtud de la existencia de los medios.

En la era contempordnea, siguiendo a Carlén (2015) estamos en una “sociedad hiperme-
diatizada’, atravesada por procesos de circulacion intermediaticos e intersistémicos: ascen-
dentes y horizontales, ademas de los descendentes, caracteristicos de la era de los medios
masivos. Seguin el autor se trata de procesos de interaccién no sélo entre distintos medios,
sino entre el sistema de medios masivos y el de las redes sociales y telefonia en los cuales
participan internautas e instituciones. Las practicas politicas, por ende, se ven influidas por
estas nuevas condiciones de la circulacién de los discursos.

En la sociedad hipermediatizada contemporanea hay nuevos tipos de relacion entre gober-
nantes y gobernados.

Los internautas disponen, en las redes sociales, de verdaderos medios de co-
municacion y, por consiguiente, de espacios propios de intervencion en la vida
social. Es en estos espacios, que no son neutros, que realizan como sujetos acti-
vos multiples operaciones: opinan, comparten y se apropian de contenidos que
les interesan (provenientes de los medios masivos, de la historia del arte y la
fotografia, etcétera) (Carlon, 20164, p. 45).
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Los medios masivos de comunicacion siguen realizando algunos de los relatos y de las
argumentaciones politicas que estan en el centro de la vida social; no obstante, se adicio-
naron las voces desintermediadas de los propios politicos y las ciudadanas en el espacio
publico que se amplia con los medios con base en internet.

En esta investigacion se sostiene que la fase contemporanea de mediatizacién de lo politi-
co supone, por un lado, operaciones de desintermediacién en la relacién entre los lideres
politicos y los ciudadanos puesto que los politicos se contactan con sus destinatarios a
través de las redes sociales sin intermediarios periodistas. Por otro lado, se generan ope-
raciones de interfaz de los discursos informativos/periodisticos y politicos en el espacio
de las redes sociales y los fragmentos de los noticieros, programas politicos de opinidn,
prensa grafica vuelven a emerger en el espacio publico mediatizado de los politicos en
Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Snapchat.

En este punto cabe observar que en la sociedad contemporanea se ampliaron los enun-
ciadores politicos y los tipos de discursos puesto que se ha producido un ensanchamiento
del espacio publico. Se puso de manifiesto que el publico replicante en Internet no solo
esta constituido por militantes o pertenecientes a partidos politicos, sino que también se
ha agrandado. “Se han incorporado a la esfera publica ciudadanos que no habian tenido
un rol activo en las campanas politicas que se desarrollaban Gnicamente en medios ma-
sivos de comunicacion” (Slimovich, 2014, p. 15), asi como se han sumado trolls y bots en
el entramado discursivo politico contemporaneo, —sin que sea posible determinar con
anterioridad los efectos de sus intervenciones en las campanas-. En este sentido, los in-
ternautas “se encuentran empoderados en su capacidad de produccion y consumo infor-
mativo, cuestionando el lugar tradicional de los medios en la construccién de agenda”
(Mitchelstein, Leiva Giuliano, Boczkowski, 2018, p. 169).

El proceso de mediatizacion de la politica, ha generado en las ultimas décadas un pasaje
desde una democracia de partidos hacia una de audiencias (Manin, 1998), puesto que se
debilitaron los lazos partidarios, se generd un proceso de personalizacion de la politica
y hubo una variacion en las preferencias electorales de los ciudadanos (Castells, 2009;
Garcia Beaudoux, V., D"Adamo, O. y Slavinsky, G., 2005; Novaro, 1994). Este proceso
de debilitamiento de las grandes identidades partidarias comenzé en la década del 90 y
la expansion de las redes sociales permitié un nuevo giro hacia la acentuacion de la per-
sonalizacion y el proceso del personalismo de la politica que se detallara a continuacion.
En sus estudios sobre las discursividades digitales en Espafia, Dader (2003) vislumbra
una democracia replicante, puesto que una parte del ptblico se suma al didlogo politico
mediante la interpelacion que le permiten los nuevos medios. Es decir, se alude a una
multiplicacién de emisores de contenidos politicos digitales. Por su parte, Beas (2011) in-
daga en la campana de Barack Obama en Estados Unidos y afirma que la esfera publica se
renueva al incorporar activamente al ciudadano en la vida politica a través de plataformas
digitales. Asi, se hace mencién a una co-construccion del storytelling politico (D "Adamo
y Garcia Beaudoux, 2013) por parte de los candidatos y de los ciudadanos.

Una de las caracteristicas fundamentales de la politica ya en la era de la sociedad mediati-
zada (Verdn, 1986) es “la personalizacion de la campana politica” en los medios. Es decir,
la centralizacion en la cobertura mediatica de la vida politica en determinadas figuras
o lideres politicos. Al mismo tiempo, se genera desde hace décadas en las democracias
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occidentales de la presencia de personalidades carismaticas que concentran las lealtades
partidarias; y a este proceso se lo denominé “el personalismo del proceso politico™ (Sli-
movich, 2016). En el periodo de la politica contemporanea se registra una acentuacion de
estos dos procesos, esta profundizacion se puede considerar una consecuencia tanto de
los nuevos espacios digitales como de las estrategias actuales de los actores politicos (Van
Aelst, Scheafer y Stanyer, 2011).

Cabe especificar que, si bien se trata de una tendencia que lleva décadas en la democra-
cia occidental y en nuestro pais, que esta en paralelo al proceso de espectacularizacion
y mediatizacion de la politica, los discursos del PRO! en las redes sociales, a través de la
difusion de los timbreos y de la referencia a aspectos de la vida privada e intima tanto de
Macri como del resto de los politicos de la coalicion, son especialmente marcados en este
aspecto desde el inicio de la ruta digital en Facebook y Twitter.

Personalizacion de la politica

En el momento actual el vinculo entre representantes y representados esta basado en la
proximidad, asi lo sostiene Annunziata (2012). Se retoma asi el concepto de “legitimidad
de proximidad” de Rosanvallon (2009) que implica la atencion a lo individual/particular.
Supone que los ciudadanos demandan a los gobernantes que sus experiencias de vida, sus
puntos de vista y sus demandas sean escuchadas. En este punto la autora considera que en
el momento actual se da un tipo de vinculo representativo “que se estructura sobre la base
de una identificacion anticarismatica entre representantes y representados, se manifiesta
en la presentacion de los primeros como personas comunes” (Annunziata, Ariza y March,
2018, p.62). Los politicos aparecen como hombres capaces de compartir las experiencias
singulares de los ciudadanos, emergen desde lo mundano, desde su capacidad “de com-
prender sus vivencias cotidianas, de prestarles atencion y de escuchar sus inquietudes y
necesidades” (Annunziata, 2012, p. 73). Esta modalidad, incluye rasgos de los anteriores,
como la mediatizacion y el rol creciente de los liderazgos frente a los partidos; no obstante,
al mismo tiempo implica un rechazo a los politicos que estan alejados de la ciudadania.
Los candidatos se presentan entonces como “hombres comunes” y —“como posicionados
cerca de ellos”—; por consiguiente, disimulan la diferencia representativa (Annunziata et
al, 2018) realiza un analisis de las publicaciones en Facebook, Twitter e Instagram en 2018
de gobernantes macristas y concluye que predomina el contenido considera que es inti-
mo -“se transmite un mensaje que muestra aspectos de la vida privada, familiar, de los
dirigentes” (p. 76); y el ciudadano -se transmite un mensaje que tiene a los ciudadanos
comunes como protagonistas (idem)- por sobre el institucional —“se transmite un men-
saje de gestion” (idem) —y por sobre el politico- “aquel en el que se transmite valores o
toma de posicion significativos para la identidad del espacio politico al que pertenecen los
dirigentes (idem)”
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Redes sociales macristas

La estrategia de proximidad no estd acotada a un solo partido dado que es un rasgo de la
politica contemporanea que esta atravesada por relaciones entre medios masivos y redes
sociales.

No obstante, en estudios nuestros anteriores sobre la circulacion hipermediatica de los
discursos macristas se ha descripto como el PRO -y luego Cambiemos- puso énfasis en
la comunicacidén politica a través de las redes sociales y se ha indagado en como estos
espacios digitales acenttian el proceso de personalizacién de la politica y la reposicion
de los aspectos intimos/privados de los politicos (Slimovich, 2012, 2018b). Por otro lado,
se ha indagado en las publicaciones con origen en las cuentas en redes sociales de los
dirigentes macristas y se ha concluido que predomina en ellas la mixtura de lo publico/
privado y una puesta en escena de lo intimo, tanto en lo que respecta al gobernante/
candidato como del ciudadano desde que se generd la apertura de los espacios digitales
en 2009/2010.

En el inicio de las redes sociales de Macri se observa que hay una mixtura entre la formu-
la eslogan, los globos y la buena onda (Vommaro, Morresi, Belloti, 2015), y el relato de
gestion. El componente ludico estd presente en el discurso electoral en las redes sociales
de Macri desde el inicio. En este sentido, se ha observado que hay una “teatralizacion de
la vida privada” (Slimovich, 2012): una puesta en escena de la subjetividad en su muro de
Facebook y en los tuits, un proceso que destaca su rol como hombre mundano, en linea
con rasgos de los procesos de personalizacién y personalismo de la politica contempora-
nea. La materializacion de esta operacién se produce con videos que contienen retazos de
timbreos realizados por candidatos/gobernantes; visitas a los hogares y locales de ciuda-
danos, actos de gestion, llamadas telefonicas, relatos sobre la vida privada, fotos del “dl-
bum familiar”, textos lingiiisticos sobre acontecimientos politico-mediaticos, entre otros.
El componente pasional estd presente en el discurso en las redes sociales de Macri desde
el inicio, tanto en los momentos de campana como en los de comunicacién de gobierno,
tanto en su posicion de jefe de gobierno de la ciudad de Buenos Aires como en el de
presidente de la nacion.

Se apunta a la provocacion de emociones en los internautas, tales como la con-
mocioén frente al embarazo de su mujer en 2011, o a la ternura frente a los
audios de WhatsApp de su hija Antonia gritandole su amor publicados en el
muro de Facebook en 2015, dias antes de la elecciéon que lo consagré presiden-
te; asi como también la foto del presidente en el jardin de su hija, en Instagram
en julio de 2017, y la aclaracién de que habia sido Antonia la que habia pedido
la presencia de su padre; asi como la compasion por los ciudadanos que pasa-
ron por muchas cosas dificiles en su vida y se las cuentan al presidente en su
propia casa en un video que reproduce un fragmento de un timbreo (Slimo-
vich, 2017b, p. 5).

Se ha especificado que este tipo de publicaciones en las cuales Macri narra su historia fa-
milia, asi como la historia de vida de los ciudadanos a través de los retazos de timbreos y
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visitas en Instagram, Facebook y Twitter convocan a un tipo de internauta especifico que
se ha denominado: “internauta seguidor descontracturado” (Slimovich, 2017a, p. 35).
Asimismo, también se ha descripto que Macri puso en escena en las redes sociales estra-
tegias de interrelacién medidtica en 2011 que luego intensificé en la campaifia de 2015 y
como presidente entre 2015 y 2019. Se traté de la implementacién de publicaciones en
una red social que contenian operaciones de emulacién de logicas de los medios masivos
y operaciones de apropiacién de contenidos televisivos, de prensa grafica o radio, asi
como concentro discursividades ligadas al mundo de lo privado y también a lo publico/
institucional, que ponen en juego argumentos que apuntan a lo racional y también a lo
pasional, en forma de brevedades (Slimovich, 2012, 2016).

Se ha concluido en que la circulacién hipermedidtica de las publicaciones de los y las
dirigentes macristas, sus repercusiones en los medios masivos y al interior de las propias
redes sociales -la articulacion con hashtags, la articulaciéon con movimientos sociales
en las redes—, no estd necesariamente ligada al tipo de publicacion (publico/privado),
ni al tipo de materialidad puesta en juego (video, foto, texto lingiiistico), ni al tipo de
destinatario interpelado, ni al tipo de duracion de la publicacion (story, publicacion per-
manente) que emite el candidato/gobernante sino que suele estar vinculado con la accién
de los “internautas opositores macristas” (Slimovich, 2018a) que inician un movimiento
en contra de la publicacién y generan repercusiones al interior de los espacios digitales y
reacciones de los medios masivos (Slimovich, 2019).

El proceso de presentacion del candidato como hombre comun es un rasgo de la politica
contempordanea, no es especifico de Macri ni de la mediatizacién de la politica en las re-
des sociales. No obstante, en el caso del presidente argentino emergen formas especificas
desde la apertura de los espacios digitales, en el mismo momento en el que el resto de los
politicos y politicas argentinos y argentinas sélo producian discursividades ligadas a lo
publico, como es el caso de Cristina Fernandez de Kirchner.

Redes sociales kirchneristas

En el caso de Fernandez de Kirchner los discursos politicos en Facebook y Twitter (asi
como los dados en los medios tradicionales) se caracterizaron desde el inicio por “una
fuerte —aunque heterogénea- inscripcion al peronismo y, ademas, por una revalorizacion
de la discusion politica” (Gindin, 2018:7). En este punto las logicas de lo privado y de lo
intimo convivian con la interpelacién al adversario politico y por consiguiente se puede
pensar en una logica de la “proximidad partidaria” (idem).

En las redes sociales de los lideres kirchneristas en general, y de Cristina Fernandez de Kir-
chner en particular, se evidencia la existencia de “micro-argumentaciones logicas” y también
“pasionales”, son discursos propios de las redes sociales, pildorizados de sentidos y que atra-
viesan distintos medios y redes (Slimovich, 2012, 2018b). Al igual que en el caso de los po-
liticos macristas, se registran desde la apertura de los espacios digitales hasta la actualidad.
Uno de los modos de emergencia de los “micro-entimemas” y “micro-ejemplos” en las
redes de Fernandez de Kirchner estd vinculado a operaciones que suponen interfaces
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politico-informativas. En las sociedades en las cuales solo existian medios masivos de
comunicacion, la sociedad mediatica y mediatizada, se daban procesos de “interfaz en-
tre lo politico y lo informativo” (Verdn, 2001): los discursos de los politicos argentinos
estaban insertos en la macro-enunciacién informativa de la emision televisiva-noticiero
o programas politicos de opinién, entre otros -y de la prensa grafica y radio- con su ins-
tancia en off, su musica, su resumen, la palabra de los conductores, etc. En las sociedades
actuales, se generan espacios de interrelacion politicos-ciudadanos que no poseen a los
periodistas como intermediarios. No obstante, se ha especificado que por primera vez en
la mediatizacion de la politica surgen “interfaces politico-informativas” en las redes so-
ciales. Esto es, los discursos politicos en las redes sociales estan en relacion con las logicas
y contenidos de los medios masivos informativos (Slimovich, 2016).

Especificamente en el caso de Ferndndez de Kirchner, tanto en Facebook y en Twitter
como en Instagram, se registran interfaces en las publicaciones y stories con “apropiacion,
intervencion y montaje” (Carlén, 2014), que reponen operaciones que vienen del mundo
de los medios tradicionales y del campo del arte. Estas operaciones en el caso de Fernan-
dez de Kirchner se concentran en la reposicion de “motivos vinculados a lo ptblico”, al rol
institucional —cuando es presidenta— y también a su posicién como opositora al gobierno
macrista entre 2015 y 2019. En la campaiia de 2017 es uno de los momentos en los cuales
la puesta en escena del cuerpo politico se mixtura mas con lo intimo y lo privado.

En el inicio de las discursividades digitales de Cristina Fernandez de Kirchner, se registra
una operacion de “emulacion del discurso informativo-periodistico” (Slimovich, 2012).
Es decir, se enuncia en Facebook y Twitter imitando las formas de una gacetilla de pren-
sa. En estas publicaciones hay citas de los actores de la noticia, cifras que respaldan los
dichos, y finalmente, un rasgo fundamental del estilo periodistico del siglo XX: la con-
formacion del enunciador como un agente de la informacion (Steimberg, 1993a [1982]).
Incluso, hay fragmentos que ubican a la entonces presidenta como sujeto del enunciado,
sin asumir la primera persona de la enunciacion. Esta modalidad de la interfaz fue propia
de ese momento originario de los discursos politicos en las redes sociales. Esta operacion
muta cuando a fines de 2015 deja el cargo de presidenta y pasa a constituir la oposicion.
No se registra esta operacion en las cuentas en las redes sociales de Macri en ningun
momento de su historia digital.

Dado que ya se ha realizado un relevamiento de los modos histéricos de mediatizaciéon
de los discursos politicos en Facebook y Twitter de los dos politicos que se analizaran en
este trabajo, en la seccién siguiente se realizara la descripcion del modo de produccion y
circulacion de los discursos politicos en Instagram.

La politica en Instagram

Las cuentas de Instagram de Macri y Ferndndez de Kirchner fueron abiertas en 2011 y
2013, respectivamente. No obstante, la primera campana politica en la que la mayoria
de los candidatos argentinos tenian una cuenta en esta red social fue recién en 2017, y
es a partir de ese momento que la plataforma ocupa un lugar relevante en la difusion de
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discursos de gobernantes y candidatos. Las dos cuentas poseen mas de un millon de se-
guidores, si bien Macri tuvo durante la presidencia una utilizacion mucho mas frecuente
que la de Fernandez de Kirchner y la vicepresidenta aumenté mucho la cantidad de in-
ternautas que la siguen desde su asuncién en diciembre 2019.

En octubre de 2010 se lanza la version definitiva de Instagram (una fusién de Instant y
Telegram) y al poco tiempo “alcanza los 10.000 usuarios, mas de 100.000 en la primera
semana’ (Gallardo y Enguix, 2016: 61). La compra Facebook en 2012. Se trata de una red
social en la cual predominan las fotografias lo cual genera que muchos estudios sobre
esta plataforma se centren en el estudio de la relacién de la imagen con el texto, asi como
del tipo de imagen que predominan.

Carldn (2016b) estudia la fotografia contemporanea y explica que se han modificado las
condiciones de circulaciéon dado que hoy esta inscripta en el campo de la interactividad;
Y, estd asimismo atravesada por un presente compartido. En este sentido, el tedrico hace
alusion a una crisis actual en la relacion histdrica entre el pasado, el presente y el futuro.
Se refiere al momento contemporaneo como una época en la cual el presente ha emergi-
do con fuerza y se ha articulado con los nuevos modos de la mediatizacién. Lo contem-
poraneo implica la “emergencia de un nuevo régimen de historicidad: el presentismo”
(Carlén, 2018, p. 109). “Cada narciso administra hoy su propio medio de comunicacién”
(p. 110), por consiguiente, se da un nuevo tipo de relacién en el momento actual entre
el individuo y las redes sociales, que es pertinente plantear dado el objetivo de estu-
dio de este trabajo. Siguiendo a Carlén se generaron nuevos modos de producciéon de
contenidos mediaticos, nuevos modos de la circulacién y nuevos tipos de enunciadores
profesionales y amateurs. Los internautas comunes, hoy poseen con las redes sociales
como Instagram, la capacidad de capturar y editar imagenes y subirlas al “espacio publico
ensanchado”. Cuando lo hacen pueden recibir comentarios y réplicas de otros internautas
casi en instantaneo. Son fotografias, las de Instagram, que contienen una “indicialidad
débil” (p. 49).

Cabe determinar entonces que los “internautas ciudadanos” saben que las imagenes que
comparten en sus cuentas de Instagram Macri y Fernandez de Kirchner, que se anali-
zan en esta investigacion, y que apuntan al registro de un acontecimiento, pueden ser
alteradas o modificadas tanto por parte de los enunciadores politicos como luego en los
movimientos comunicacionales posteriores.

En relacion a la fotografia contemporanea, se ha insistido en concluir que uno de los tipos
mas comunes es la selfie, grupal o individual. Para Carlon, las selfies, contienen un rasgo
moderno puesto que constituyen el “registro de un momento” y se encuentran mas cerca
del “estd alli ahora” (Carldn, 2016b), atravesado por la duda propia del caracter actual de la
imagen, que se ha mencionado con anterioridad. Asimismo, contienen un rasgo propio de
la época porque muchas veces son capturadas por enunciadores amateurs en un momento
de su vida intima y privada. En el caso de los politicos pueden ilustrar un acontecimiento
publico o uno del orden de lo privado e intimo que acerque al politico a un rasgo de lo
mundano. No obstante, se sostiene como hipoétesis en esta investigacion que la selfie emi-
tida desde la cuenta del politico en Instagram tensiona la distancia entre la enunciacion
del asesor y la del politico que ha caracterizado los discursos de los politicos en las redes
sociales desde sus inicios en la segunda década de este siglo (Slimovich, 2016).
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Si se revisan los estudios de la fotografia en Instagram debemos recalcar que uno de los
autores pioneros en este estudio es Manovich (2017), quien analiza imagenes actuales de
distintos internautas de distintas ciudades del mundo y diferencia, en paralelo a la distin-
cién que se mencioné con anterioridad, entre amateur o casual: fotografia de Instagram
que “privilegia el contenido frente a la forma” y fotografia “profesional o competitiva” que
atiende a la calidad y busca tener likes y followers. El autor acufia el término “instagra-
mismo” para dar cuenta de la identidad cultural contemporanea que favorece la forma
y explica que con Instagram se pueden crear perfiles unicos a través de las fotografias.
Los estudios especificos sobre nuestro objeto de estudio, el uso de los politicos de Ins-
tagram, se encuentran en un estado incipiente y los podemos clasificar en cuatro tipos.
En primer lugar, los que realizan un analisis de contenido de las publicaciones de los
politicos en Instagram en un determinado periodo (electoral o no electoral); y de este
modo, concluyen en determinar el modo de comunicar de ese lider en esta red social. Es
el caso de la investigacion de Jung et al (2017) sobre las cuentas de Instagram de los po-
liticos de Singapur. En algunos casos utilizan herramientas de monitorizacion y métrica,
como Social Elephant, y estudian “la marca personal de un candidato”, como en el caso
de Verén y Pallarés (2017) en su estudio sobre el perfil de Instagram del lider del parti-
do politico espaiiol Ciudadanos: Albert Rivera. En un plano paralelo, Lopez-Rabadan y
Domenech-Frabregat (2018) producen un andlisis del uso de los politicos espanoles en
Instagram con 10 indicadores del grado de espectacularizacién en sus cuentas oficiales,
en uno de los momentos con mayor intensidad del proceso independentista de Catalufa
(2017-2018).

En segundo lugar, los que también tratar de capturar el estilo del politico en Instagram,
no obstante, utilizan la metodologia de andlisis de contenido y le adicionan analisis cua-
litativo. Es el caso de Selva-Ruiz y Caro-Castafio (2017) que estudian el uso de Instagram
por parte de los diputados espafioles, en el periodo posterior a la eleccion de julio de
2016. Asi, los tedricos que se encuadran en este grupo tienden a indagar el grado de hu-
manizacion del politico o de interaccion de las cuentas de los lideres con los ciudadanos,
a través del uso de herramientas como la mencion, el hashtag, entre otros. Dentro de
este tipo de estudios, también se registran los que realizan una indagacion en recepcion
(Verdn, 1987a) de las cuentas de los politicos en Instagram, y asi se centran en las reper-
cusiones en los internautas y suelen estar también ligadas a investigar la personalizacién
y humanizacién de la figura del lider en esta red social. Es el caso de Olof Larsson (2019)
quien investiga si el contenido publicado por los politicos noruegos -y por los partidos—
en Instagram vinculado a la personalizacion “tiene éxito en términos de recepcion, en
“megusteos” y “comentarios” en la plataforma” (p. 1097).

En tercer lugar, los que realizan un estudio del tipo de imagen fotogréfica utilizada por el
politico en la red social, en algunos casos suman la relacion entre la fotografia y el texto
que la acompaia y concluyen en tipologias de “tipos de imdgenes politicas” en Instagram.
Es el caso de Quevedo-Redondo y Portales-Oliva (2017), quienes —con analisis de conte-
nido y métodos cualitativos— indagan en las fotografias y videos realizados en Instagram
por los candidatos a la presidencia espafiola en 2015 y su relacion con el texto lingtiistico.
Concluyen en comprobar la apuesta por la humanizacion de la figura de los politicos en
Instagram en tiempos de campana y en identificar “elementos distintivos de la cultura
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de la fama que dan forma a la dicotomia entre lo extraordinario (la actividad politica)
y lo ordinario (la vida privada)” (p. 917).Asi, se alude a la existencia de un “proceso de
celebrificacion que persigue activar la empatia de un target joven con un estilo mas ligero
e informal que el acostumbrado en medios tradicionales” (p. 918). También es el caso de
Mohamed (2019) quien se centra en determinar la construccion de narrativa politica en
las fotogratias utilizadas por los candidatos a Primer Ministro de Malasia en Instagram,
en mayo de 2018. El tedrico concluy6 en mostrar que los candidatos alternaban entre
imdgenes personales y “politicas”. En este sentido, organiza una clasificacién de seis tipos
de historias politicas narradas en imdagenes. Por un lado, las actividades de campafia, los
materiales producidos para la eleccidn, y las imagenes del politico trabajando. Estas tres
primeras constituyen el tipo de historia “politica-publica” y para el caso de Malasia se
concluye que los candidatos utilizan mas este tipo de fotografia en Instagram. Por otro
lado, el autor refiere a las historias privadas y personales: imdgenes familiares, actividades
personales e imagenes “del pasado que representan cierta memoria o experiencia que es
relevante en la vida actual del candidato” (p.364).

Por ultimo, los que comparan contenidos de las cuentas de los politicos en Instagram
con lo producido para otras redes sociales o medios tradicionales, en la misma campa-
fla. Apuntan a determinar las diferencias de uso de las redes sociales entre si, Facebook,
Twitter, Instagram, Snapchat, WhatsApp -y también con la comunicacién politica en
medios tradicionales. Es el caso de Bossetta (2018) quien realiza un andlisis comparativo
entre las publicaciones realizadas durante la campana electoral estadounidense de 2016
en 4 plataformas: Facebook, Twitter, Instagram y Snapchat. Apunta a mostrar que la es-
trategia politica contemporanea estd influida por los algoritmos y reglas propias de cada
espacio digital en el que se inserta.

Por el contrario, en esta investigacion se realizara una indagacién de los discursos origi-
nados en el Instagram de Macri y Cristina Ferndndez de Kirchner durante 2018 -afio no
electoral en Argentina, se analizard la enunciacion de esos discursos politicos mediati-
zados (Veron, 1986) y luego la circulacion hipermediatica. De este modo, a diferencia de
los estudios anteriores, se pondra en relacion el discurso producido en Instagram, tanto
con sus condiciones de produccién (Veron, 1987a), que incluyen también los modos de
comunicacion en otras redes sociales y medios masivos; asi como con los movimientos
comunicacionales posteriores. Se tendra en cuenta la perspectiva de la circulacion hiper-
mediatica contemporanea (Carlén, 2015, 2016a, 2016b), por consiguiente, se tomaran las
publicaciones en las cuentas de Instagram de los politicos como “discursos de origen” de
movimientos comunicacionales posteriores.

Enunciacidn institucional/extrainstitucional

Selva-Ruiz y Caro-Castafio (2017) indagan en la cuenta en Instagram de Mariano Rajoy
en el momento en que era presidente del gobierno espafiol (2017) y concluyen que lo
habitual es que en sus publicaciones se lo visualice visitando instalaciones publicas, en
entrevistas en los medios o en el Congreso y que no haya imdgenes que apuesten a la
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humanizacién del politico. No obstante, si se registran fotografias del presidente que dan
cuenta del tiempo privado, como un video caminando por las proximidades del rio Mifio.
Concluyen que “tanto el punto de vista elegido para la cdmara, como el uso del plano fijo y
la lejania del politico en la imagen, son decisiones que enfatizan el cardcter profesional de
la pieza” (p. 908). En este punto se observa la predominancia en Instagram de una mirada
que se podria denominar “profesional”.

Por otro lado, en un estudio realizado sobre la cuenta en Instagram del presidente del
partido politico espafiol Ciudadanos, Albert Rivera, Verén y Pallarés (2017) determinan
que se apunta a mostrar una imagen mas personal y cercana con los ciudadanos a través
de las fotografias publicadas que responden a espacios privados. De modo paralelo a lo
que se apunto sobre Rajoy, también en el caso de Rivera, las fotografias ponen en escena el
enunciador asesor dado que uno de los modos de presentacion de las imagenes es a través
del dngulo contrapicado que “se emplea principalmente como herramienta para exaltar la
imagen de Rivera y potenciar la percepcion del politico como lider de su partido” (Verén
y Pallares, 2017, p. 10).

En definitiva, es posible determinar, luego del analisis que se ha realizado, que ese tipo
de edicion y recursos aplicados a la fotografia de Rivera y de Rajoy, incluso en aquellos
casos en los que las imdgenes remiten a aspectos de lo intimo y de lo privado del politico,
ponen en primer plano la enunciacion del asesor. En el andlisis de las publicaciones de
los politicos argentinos en este trabajo se apuntara a determinar qué tipo de enunciacién
predomina.

Resultados

La cuenta de Instagram de Fernandez de Kirchner posee como foto de perfil una en la que
sela ve a ella riendo y detras a su marido, el expresidente Néstor Kirchner detras. La imagen
es la misma que posee en Facebook y en Twitter desde el 2010, momento del fallecimiento
de él. Al igual que lo que se especifica con lideres politicos de otros paises, tiene mas de un
millén de seguidores —como se ha detallado-, no obstante, sélo sigue a 69 usuarios. Macri
también posee la misma foto que en las otras redes sociales y es una en la que solo se le ve
la cara. En un plano paralelo al manejo de la cuenta que especificamos con la senadora, el
presidente también posee mucha diferencia entre los seguidores, tiene la misma cantidad
de seguidores, y los seguidos, que son s6lo 128°.

En el analisis de las publicaciones y stories de la cuenta de instagram de Fernandez de Kir-
chner durante el 2018 se observa la aparicion de “micro-argumentaciones logicas multime-
diaticas” (Slimovich, 2012). Es decir, a través de fotos, videos y texto lingiiistico la actual
vicepresidenta argumenta de modo breve y pildorizado, dando “pruebas logicas” (Barthes,
1985) acerca de porqué Macri estaba gobernando de un modo que perjudicaba a la ciu-
dadania y generando aumentos de tarifas innecesarios, empobrecimiento de la poblacién,
enriquecimiento de ciertos sectores empresariales afines, persecucion judicial a su persona,
entre otros. El modo de despliegue de la argumentacion es a través del texto lingiiistico, una
invariante en las stories de la senadora durante el 2018, y constituye, como se desarrollara
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a continuacion, una de las principales diferencias con las stories presidenciales, que son
principalmente relatos audiovisuales.

Una de las publicaciones que formo parte de la muestra que se ha analizado es el caso de
ocho stories publicadas el 3 de julio de 2018 en las cuales se construye —en la serie- un “mi-
cro-entimema” (Slimovich, 2012) una comparacion entre las tarifas actuales que abonan
los ciudadanos, las que pagaban cuando gobernaba Fernandez de Kirchner, -mucho me-
nores-, y el relato macrista acerca del aumento y la existencia de subsidios (ver la Imagen
1, Fernandez de Kirchner, 2018a). Asimismo, y en linea con la estrategia comunicacional
desplegada en otras redes sociales, se provee el enlace a otra red social —en este caso, Face-
book- en el que estdn las pruebas argumentativas. Asimismo, también se interpela a un in-
ternauta especifico, el que se ha denominado “internauta militante” (Slimovich, 2012), a su-
marse a la campafia en contra del tarifazo con el hashtag #BastaDeTarifazos. Es decir, a que
produzca él mismo argumentacién politica en forma de brevedades en las redes sociales.

Ahora que te llegaron

facturas impagables de la
luz, el gas y el agua, es
necesario que sepas cémo
te mintieron durante afios
con los subsidios y cémo

te quieren seguir
confundiendo, haciéndote
creer que consumo es
igual a mal gasto.

Bl cruzado delftaziissss Figura 1. Story emitida desde la cuenta

Para leer de Instagram de Cristina Ferndndez de
Kirchner. Fuente: Instagram.

Otras de las publicaciones analizadas fueron las referidas a los motivos tematicos (Segre,
1994) de la citacidn a la justicia de Fernandez de Kirchner. En forma de publicacion ge-
neraron comentarios a favor y en contra, marcando la conformacién de un colectivo de
“internautas seguidores” y de “internautas opositores” al kirchnerismo. En forma de story
aparecen bajo el pedido por parte dela ex presidenta a los “internautas seguidores” para que
no se movilicen cuando ella es citada a declarar. Es decir, es un pedido a que los militantes
se queden en sus casas y no se movilicen en sefial de apoyo. Se trata de stories que no poseen
sonido y muchas veces tampoco fotografias, sino que predomina la emergencia de texto
lingiiistico. Se desarrollan micro-argumentaciones que apuntan a vincular los momentos
en los que la expresidenta recibe citaciones judiciales con las crisis econémicas y ajustes del
gobierno de Macri. De este modo apunta a que el internauta complete la argumentacién
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con la inferencia de que se la cita a la justicia como un modo de “distraccion” de la situacion
economica que enfrentd el pais bajo el gobierno macrista.

Si se retoma la pregunta de qué tipo de motivos temdticos emergen -si los vinculados a lo
privado o a lo putblico- en las stories y publicaciones analizadas en Instagram en 2018, se
puede determinar que hay predominio de publicaciones vinculadas a lo ptiblico en la cuen-
ta de Fernandez de Kirchner. Ninguna de las publicaciones ni stories analizadas responden
a motivos “de familia’, ni “personales” ni de “rememoracion del archivo personal”, como se
ha especificado con anterioridad para el caso de los politicos espaioles.

Por otro lado, si se retoma la pregunta por el tipo de mirada puesta en juego en las publica-
ciones, se puede concluir que hay una enunciacion institucional en primera persona, a dife-
rencia de ese primer momento —que se describié con anterioridad- en Facebook y Twitter.
El punto de vista desde el cual se interpela a los internautas en Instagram es el de la sena-
dora: se evidencian fotos y fragmentos de sus intervenciones en el congreso, descripciones
sobre su pasado como presidenta de la nacion, argumentaciones pildorizadas de sentido
que retoman relatos macristas que circulan en los medios masivos de comunicacion y en
las redes sociales para apuntar a desmentirlos y a poner en escena los contra-argumentos.
Se interpela a un “internauta ciudadano, sin opcion electoral’, ni macrista, ni kirchnerista,
al que se le otorga pruebas del fracaso de la presidencia de Macri y de la necesidad de una
vuelta del kirchnerismo al gobierno nacional. También, hay multiples fotografias entre las
publicaciones que la muestran en compania de distintos mandatarios y ex mandatarios
latinoamericanos.

Incluso cuando aparecen retazos de la vida privada de la expresidenta se la incluye en un
entramado que la coloca en su rol de “politica’, y en menor medida, como “ser humano”
o como “mujer”. Es el caso de la serie de las stories publicadas el 15 de septiembre, en las
cuales, asumiendo la enunciacién en primera persona, Fernandez de Kirchner cuenta a
través de placas con texto lingtiistico que le llegé un mensaje de su prima que la hizo emo-
cionarse. Luego, genera una operacion de apropiacion (Carldn, 2014) de contenidos de otra
red social, de WhatsApp, para mostrar la imagen del mensaje de su prima. En este sentido,
se evidencia como la argumentacion en las stories de Instagram de Fernandez de Kirchner
se construyen en esa convergencia digital de pildorizaciones de sentido y operaciones de
interrelacion mediatica (ver la Imagen 2, Fernandez de Kirchner, 2018b). En el mensaje
compartido se puede leer que se relata la historia de empleadas de una marca de ropa que
pierden el trabajo porque cierra la fabrica —bajo el gobierno de Macri- y que le regalan
una camisa del local con su tltimo sueldo. Fernandez de Kirchner incorpora en una story
la foto del regalo, les agradece y les promete que “van a volver a tener trabajo, esperanza y
suenos”.

Asimismo, y si se retoma el dispositivo analitico de circulacién hipermedidtica que es uno
de los objetivos que se ha especificado en este trabajo, se puede especificar que estas sto-
ries no generan, en ese primer momento, repercusiones en los internautas puesto que se
difuminan en la efimera duracion de 24 horas de la story de Instagram sin que se generen
repercusiones en las redes sociales, ni tampoco en los medios masivos. Es recién el 18 de
noviembre el dia en el que la historia del cierre del local de ropa “Chocolate” y los mensajes
que por WhatsApp le dejaron las empleadas a Fernandez de Kirchner vuelve al espacio pu-
blico. Ese dia la ex presidenta realiza una intervencion en el foro mundial de Pensamiento

Cuaderno 112 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacion (2020/2021). pp 177-203 ISSN 1668-0227 191



A. Slimovich Instagram y politica. Mediatizacion y circulacion en los perfiles de (...)

Critico CLACSO 2018, que es transmitida en directo por canales de aire y cable, y al final
de su exposicion vuelve a contar esta historia, usando las mismas palabras que aparecian
en la story de Instagram y muestra que tiene puesta la camisa que le regalaron las mujeres.
En este punto, en la intervencion televisada y transmitida también online por las redes so-
ciales, la camisa “transpirada” por la expresidenta se transforma en una prueba de la crisis
econdmica del gobierno de Macri, dado que materializaba el cierre de fabricas y PYMES.
En este sentido, si se toma como discurso de origen (D1), discurso en el cual se materializa,
el caso se hace ptiblico (Carlén, 2015), la story de Instagram; se puede concluir en que se
gener6 un movimiento de “circulacion ascendente” al alcanzar los medios tradicionales en
la transmision del acto de Ferro y con sus repercusiones posteriores en la prensa grafica.
El caso de la camisa regalada por las empleadas de Chocolate alcanzo la television y redes
sociales —durante la transmision—; y el resto de los medios masivos de comunicacion y
los movimientos de internautas que replicaron la historia —con posterioridad al acto-. Es
decir, la publicacién en Instagram luego de la transmision bajo el dispositivo del directo
televisivo, en la cual la senadora cont6 la historia de las empleadas de la fabrica de ropa y
mostro la camisa regalada —transpirada por el calor que hacia en el lugar del desarrollo del
evento, descendié nuevamente a las redes sociales kirchneristas puesto que los internautas
se apropiaron del discurso, lo viralizaron, lo intervinieron, lo compartieron, etc. En este
punto, el analisis permite concluir que se genera una enunciacién en primera persona, no
obstante, es una enunciacion institucional y politica dado que se ponen en juego motivos
tematicos vinculados a lo publico y la mirada es desde el lugar de Fernandez de Kirchner
como opositora al gobierno nacional. Asimismo, el analisis permite concluir que la story
que se genera desde la cuenta oficial de la expresidenta no genera repercusiones en otros
espacios digitales, ni asciende al espacio de los medios masivos tradicionales en un pri-
mer momento. Es en la articulacion del discurso politico digital con el espacio urbano y la
transmision bajo el dispositivo del directo televisivo y en el vivo de las redes sociales, la que
genera las repercusiones y los movimientos intersistémicos.

[ 14 de septiomire J

Recién pase por chocolate ! Cierran el
martes sus puertas definitivamente
después de 38 afios " Las empleadas
me mandaron un regalo para vos !!
Habia una tristeza en el local ! Ahi me
compre el primer vestido para salir !!
@

Te compraren entre todas una camisa
divina , la Gitima que vas a comprar de
estacasa!

Enseguida y en el mismo
mensaje me entran tres
fotos. . .
Figura 2. Story emitida desde la cuenta

de Instagram de Cristina Fernandez de

[ ——— Kirchner. Fuente: Instagram.
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En el caso de la cuenta de instagram de Macri, es preciso resaltar que, en el mismo pe-
riodo observado, se registran diferencias tanto en la enunciacién que se desprende de las
stories y publicaciones, como en su circulacién hipermedidtica posterior.

En primer lugar, el andlisis de la cuenta en Instagram durante el 2018 reveld que hay tanto
publicaciones que retoman motivos tematicos vinculados a lo pablico, como a lo privado
puesto que se muestra a Macri tanto en su rol de presidente como en su vida mundana.
En relacién con este ultimo aspecto, se reponen “retazos de lo privado y de lo intimo,
tales como imdgenes con su mujer Juliana Awada o con su hija Antonia. En efecto, es
en paralelo al entramado de lo publico-privado que se ha observado que caracterizo las
cuentas oficiales de Macri en Facebook y Twitter desde su inicio. También en Instagram
aparecen fotos que son del “album familiar” y otras que corresponden a las “fotos oficia-
les” del mandatario, con otros presidentes, en celebraciones nacionales, en conferencias
de prensa televisivas, etc. Por consiguiente, Macri aparece representado en esta red social
tanto como presidente como “hombre comin”

Asimismo, y al igual que lo que hemos mencionado en el Facebook de Macri en periodos
anteriores —electorales y no electorales—, en el 2018 también emergen fragmentos que
reponen aspectos de lo intimo y de lo privado del ciudadano, a través de fragmentos
audiovisuales de timbreos y visitas a personas que le enviaron una carta al presidente.
Dentro del corpus analizado de stories y publicaciones, cabe observar que tanto las stories
que describen actos oficiales como las que relatan la visita del presidente a un ciudadano
que le envi6 una carta contando su historia, poseen operaciones de “apropiacion” e “in-
tervencion”. Se trata de operaciones —habilitadas por las opciones de la red social- que
subrayan de qué dia de la semana se trata y el lugar fisico en el que transcurre la actividad.
No obstante, el modo de armado de las stories presidenciales, implica una operacion de
“emulacion de un video amateur”, un tipo de operacion que se ha registrado en Facebook
en las conversaciones telefonicas del presidente con vecinos (Slimovich, 2016). A pesar
de que se trata de videos registrados por el equipo presidencial, las tomas estan realizadas
con un celular y no parecen estar editadas.

Luego de la publicacion de la story de Instagram, y dado que su duracion es efimera en
esa red social - estd online por 24 hs., el video se comparte en el Facebook del presidente,
primero como story y luego como publicacion, quedando fijo en el Muro. A diferencia
de las stories de Instagram, la operacion de apropiacion del contenido de Instagram y su
pasaje a Facebook, implica una reduccién puesto que tienden a ser mas breves los videos
subidos a Facebook y, asimismo, no poseen los textos redundantes de espacio y tiempo;
por consiguiente, se trata de videos menos intervenidos que los de Instagram (ver la ima-
gen 3, Macri, 2018a y la imagen 4, Macri, 2018b). Asimismo, también se concluye que hay
una operacion de interrelaciéon mediatica y de divergencia de discursividades politicas
digitales que fluyen en las distintas redes sociales y medios. Si en el caso de Fernandez de
Kirchner, se registraban modos de la interfaz digital que implicaban una emulacién del
discurso periodistico y el hecho de compartir contenidos provenientes de los medios ma-
sivos, en el caso de la cuenta de Instagram de Macri en 2018, no se observa la existencia
de contenidos de los medios masivos; no obstante, si se registra la emulacion de logicas
de los medios tradicionales.
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Mauricio Macri
hace aproximadamente 2 semanas - @

EN COLEGIALES, EN LA CASA DE ADRIANA

‘Adriana vive con su marido y sus dos hijas en Colegiales. Hace un

tiempo me mand6 un mensaje por Facebook y ayer fuia visitaria
sucasa

OO 12mi 1,9 mil veces compartido
281 mil reproducciones

o Me gusta (D Comentar /> Compartir

Comentarios A continuacion

Messi segiin Gatorade
°

7,1 mil reproducciones

Cilllad Aut6noma de Buenos Alres

Figura 3 (arriba). Publicacién emitida desde
la cuenta de Facebook de Mauricio Macri.
Fuente: Facebook.

Figura 4 (abajo). Story emitida desde la
cuenta de Instagram de Mauricio Macri.
Fuente: Instagram.

Parrafo aparte merece el tipo de fotografia que predomina en la cuenta del entonces pre-
sidente. En las stories que relatan visitas de Macri a hogares de ciudadanos —o empresas—
predominan las fotos que muestran al presidente con vecinos que se sacan selfies con sus
teléfonos. En otras palabras, hay “fotos de selfies con el presidente”, son “fotos de la selfie”
No se registran imdagenes en las cuales sea el propio presidente el que tome la foto. No hay
selfies en la cuenta de Macri —ni tampoco en la de Fernandez de Kirchner-. La ausencia
de selfies, la existencia de videos en los cuales se lo ve a Macri de espaldas —evidenciando
que hay otra persona sosteniendo el celular-, genera el efecto de un punto de vista profe-
sional por sobre el politico. Es decir, a pesar de la existencia de operaciones que emulan
al internauta comtn —como la imitacién de videos amateurs— predomina la enunciacién
del asesor por sobre la individual.

Asimismo, y a diferencia de lo que se observo en el caso de Ferndndez de Kirchner, en
el corpus analizado también se registra la utilizacién por parte de Macri de “el vivo” de
Instagram. Lo usé tanto para conversar en directo con algunos ciudadanos por teléfono,
asi como para responder a las consultas que le habian dejado con anterioridad en la
cuenta de Instagram los internautas ciudadanos. Uno de los casos es la transmision que
se realizd en simultaneidad con el desarrollo del evento —en vivo- el 18 de julio de 2018.
Un dia antes Macri habia realizado una conferencia de prensa televisiva en la cual habia
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respondido preguntas de los periodistas, evidenciando una estrategia de diversificacion
—periodistas por la television y ciudadanos por las redes sociales—. En la transmision en
vivo del 18 de julio, Macri contest6 preguntas de los ciudadanos que estaban anotadas en
un papel —que habian dejado en su cuenta con anterioridad- y esa emision se caracterizé
por responder preguntas de la vida privada: “ycomo la conocié a Juliana?”, ;cual fue su
primer auto?, ;qué hace en su tiempo libre?, entre otros de las consultas que le hicieron
—el dia anterior habia respondido preguntas mds vinculadas a su gestiéon publica-. Al
mismo tiempo que transcurria el vivo en Instagram, los internautas ciudadanos, usua-
rios de la red social, dialogaban sobre temas politicos a través de comentarios a ese vivo
en el medio de emojis en la pantalla del celular (Slimovich, 2018b). En este punto, cabe
destacar que, por la propia configuracién de la red social, el internauta que visualiza el
vivo presidencial, puede optar por visualizar los comentarios en simultaneo de los usua-
rios de Instagram, en los cuales hay internautas “seguidores’, “opositores” e “indecisos”
(Slimovich, 2012) y se imponen los temas privados e intimos sobre lo publico/politico.
Parrafo aparte merece la construccion del cuerpo presidencial en el vivo de Instagram.
En la imagen se ven ciertas ojeras en Macri y un hablar, por momentos, cansino. En este
punto, cabe especificar que Verdén (1987c) conceptualiza el cuerpo presidencial como
socializado y mediatizado: se construye sobre anulaciones y prohibiciones, e implica esa
exhibicién suficientemente distinguida como para que no se vea. En efecto, se trata de un
metacuerpo lo que se expone en el vivo de Instagram del presidente. Construir un cuer-
po presidencial en Instagram no es entonces mostrarse honesto, sino poner en escena la
honestidad, en otro nivel. Los ciudadanos ven la transmisién, y quizds, por primera vez
en la historia de la mediatizacién, producen discursos politicos que alcanzan el espacio
publico, en funcién de esa visualizacion y en simultaneidad con ella, a través de los co-
mentarios de la red social. Este tipo de enunciacion si bien pone en escena aspecto de
lo corporal —como las ojeras o el aspecto cansado del presidente al hablar- repone una
enunciacion del asesor porque es la mirada otra la que comparte y graba sosteniendo el
teléfono ese cuerpo presidencial, y no es el propio presidente, a nivel individual, el que
sostiene el teléfono y emula el internauta ciudadano amateur.

Asimismo, también se registran “micro-argumentaciones logicas” entre las publicaciones
de Instagram. Se trata de “micro-entimemas” y “micro-ejemplos” que apuntan a mostrar
que su gobierno estd en “el buen camino”. El kirchnerismo aparece como “contra-desti-
natario”. A pesar de que el presidente da conferencias de prensa y es citado y replicado
su discurso en los medios masivos, no hay en el instagram operaciones de apropiaciéon
del contenido de los medios tradicionales. En este punto se observa una diferencia con
el corpus analizado de Ferndndez de Kirchner que si comparte contenidos de los medios
tradicionales —muchas veces para construir contra-argumentaciones—.

Discusion

El estudio de las cuentas de los diputados espafioles en Instagram mostro, al igual que el
nuestro, que los politicos tienden a compartir fotos tomadas por terceras personas antes
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que selfies. “Incluso dentro de las publicaciones en las que el diputado aparece solo, ini-
camente el 14,58% son selfies” (Selva-Ruiz y Caro-Castafio, 2017, p. 911).

En este sentido, se puede concluir que las discursividades de los politicos en Instagram
tienden a usar mucho menos selfies que las cuentas de instagrameros, influencers o usua-
rios comunes de la red social. No obstante, si los tedricos espafioles asocian esta ausen-
cia de selfies con un desaprovechamiento de las potencialidades de las redes sociales; y
aunan la selfie a la retérica de la espontaneidad; por el contrario, en esta investigacion se
concluye que la autofoto implica la anulacién de la enunciacién del asesor y la puesta en
escena de una enunciacion individual, dificil de articular con la “enunciacion presiden-
cial”. La selfie implica una enunciacion directa del politico y su efecto en ese sentido es
potente. En el caso de Macri, se observa la existencia de s6lo dos videos tomados por el
propio presidente en modo de selfie, por consiguiente, hay un brazo que no se ve en la
imagen en ningun momento. Uno es el que grab¢ el 28 de noviembre, unos dias antes de
la celebracion del G20 en la ciudad de Buenos Aires y en el que se pone en escena su rol
como presidente de la Cumbre de Lideres Mundiales. El otro es el 3 de agosto de 2018. En
este caso, cuando se analiza el discurso audiovisual, se trata de la entrada de ¢l en la Casa
Rosada, el saludo a los gendarmes y a los visitantes —niflos— que se encontraban en el
lugar. Es decir, la selfie se ubica en el espacio de la institucion politica: la casa de gobierno
y retoma motivos temdticos vinculados a lo publico. No se registra ninguna autofoto ni
video grabado por el propio presidente que replique contenidos vinculados a lo privado
o lo intimo.

Si se retoma la teoria de la mediatizacion del cuerpo presidencial veroniana, se puede
concluir que el cuerpo presidencial es un metacuerpo que no funciona en la creencia
sino en la distancia con el ciudadano. Cuando emerge la selfie, el cuerpo del politico y
el del ciudadano se acercan. En este caso, aunque se trata de videos tomados en la mano
por el propio presidente, la enunciacion por definicion es institucional y en ese punto se
genera, igual, la distancia.

El estudio de los diputados espafioles mostr6 una predominancia a “mostrar al politico en
el ejercicio de sus funciones en la vida publica en Instagram” (Selva-Ruiz y Caro-Castailo,
2017: 913), en consonancia con estudios de otros paises de la democracia occidental.
Por un lado, en el caso de la senadora y expresidenta, efectivamente se evidencia una
construccion a partir de las stories del ejercicio de sus funciones como senadora. Se la
visualiza en la banca del senado en muchas publicaciones de debates importantes aconte-
cidos durante el afio. También, se registran publicaciones en Instagram que son fragmen-
tos de videos en los cuales se puede escuchar cudl ha sido su intervencién en el senado.
Asimismo, y en consonancia con la predominancia de las discursividades politicas digi-
tales, y con el modo de comunicar en las redes que ha sido caracteristico de Ferndndez de
Kirchner desde su inicio, se observa la existencia de micro-argumentaciones légicas que
apuntan a demostrar el fracaso de la gestion macrista en el poder y de realizar un balance
del presente y una reconfiguracion del pasado en el que ella y su marido Néstor Kirchner
gobernaron el pais. En este sentido, se configura un contra-destinatario macrista (propio
del discurso politico), se interpela al internauta indeciso a través de las argumentaciones
breves y pildorizadas y emergen el componente descriptivo y prescriptivo del discurso
politico (Verdn, 1987b).
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Por otro lado, en el caso de Macri, si se evidencian fotos que muestran al presidente in-
merso en su vida privada e intima, con su hija, fotos de su hija sola, de él descansando con
su mujer y familia, etc., en sintonia con el entramado de lo ptblico-privado que aparece
en las redes sociales macristas desde la apertura de sus cuentas. Es en este sentido, que,
desde Instagram, al igual que en Facebook y Twitter, se muestran aspectos del hombre
comun que habita el cuerpo presidencial (Slimovich, 2017b). Por otro lado, se interpela
a un contra-destinatario kirchnerista a través de las argumentaciones breves en forma
de texto que se comparten en las publicaciones. Es decir, en la cuenta de Instagram de
Macri analizada, en el afo no electoral, se evidencia una mixtura publico-privado que ha
caracterizado sus otras redes sociales ~Facebook y Twitter— desde el inicio.

Conclusiones

Luego del anilisis realizado desde la socio-semidtico, desde la teoria de la mediatizacién
(Verdn, 1986, 1987b) y desde el dispositivo analitico de circulacién hipermediatica (Car-
16n, 2015), se concluye en determinar la existencia de dos modos diferentes de construir
la enunciacién politica y dos tipos de movimientos comunicacionales de las publicacio-
nes y stories surgidas desde la institucién politica en Instagram.

Por un lado, en el caso de Fernandez de Kirchner, tanto en las stories como en las publi-
caciones, se habla en primera persona; no obstante, se trata de una “enunciacion politico/
institucional”. Se convocan motivos vinculados a lo publico, a su rol como opositora,
como senadora y a su pasado como expresidenta. No aparecen autofotos ni rasgos que
evoquen un punto de vista extrainstitucional en el armado de los videos. No hay una
puesta en escena de aspectos de lo mundano. Cuando aparecen referencias a lo familiar,
a lo privado, a lo intimo, a su condicién de “mujer” estan puestas en correlacion con la
vida publica de la senadora, y con su posicionamiento de oposicion al gobierno nacional.
Ademas, las fotos que se publican en su cuenta de Instagram son siempre tomadas por
terceros poniendo en escena la enunciacién del asesor/profesional.

Por otro lado, el andlisis del tipo de discursividad puesta en juego en la cuenta oficial de
Instagram del entonces presidente argentino, mostré la puesta en escena de una “enun-
ciacion politico/institucional”, de modo paralelo a lo especificado con Fernandez de Kir-
chner. No obstante, dado que emergen discursividades que dan cuenta de lo mundano
del presidente, de su rol como esposo, padre, hombre, amo de casa, hacedor de ejercicios
matutinos, individuo cansado de las jornadas largas laborales, etc. cabe destacar una di-
ferencia. En la cuenta de Instagram de Macri hay marcas de la “enunciacién individual/
extrainstitucional” - y en este punto es una invariante de las redes sociales de Macri a
diferencia de las de Fernandez de Kirchner. No obstante, estas marcas de lo individual/
extrainsitucional quedan difuminadas por la puesta en escena de la mirada otra, la del ase-
sor/profesional. Al tratarse de un punto de vista de un tercero (el que sostiene el teléfono y
saca la foto), aunque se plasmen imdgenes del album familiar, y aunque se emule la foto es-
pontanea y la amateur en su calidad, tienden a insertarse en una enunciacién que conjuga
lo politico/institucional, lo individual y la mirada del asesor/administrador de gobierno.
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Asimismo, cabe concluir que en las stories y publicaciones de Macri en Instagram, al
igual que en las otras redes sociales macristas, se interpela a un internauta “voyeur” de
lo intimo, tanto de la vida de Macri como de la del ciudadano comun al que visita el pre-
sidente. Al tratarse de stories que se publican diariamente y que tienen una vida efimera
en la web, se interpela también a un internauta que visita regularmente las redes sociales
del presidente.

Por dltimo, es preciso marcar las diferencias en los movimientos comunicacionales. En
el caso de los discursos de Macri emitidos desde la cuenta de Instagram, los que gene-
ran movimientos comunicacionales ascendentes, es decir, los que alcanzan los medios
masivos de comunicacion y contintan con saltos hipermediaticos con las reacciones de
los internautas ciudadanos, son las publicaciones en Instagram que estdn en relacion
con grandes acontecimientos politico-mediaticos, o las transmisiones en vivo por la red
social. Como se ha mencionado con anterioridad, estas discursividades implican una in-
teraccion del discurso institucional en Instagram a través de la imagen emitida, discursos
que se plasman en los celulares con la funcién que implica la visualizacién de comenta-
rios de Instagram y la operaciéon de compartir, apropiarse, intervenirlo, etc. que realiza el
internauta visualizador del vivo.

Por el contrario, en el caso de Fernandez de Kirchner los cambios de escala de la media-
tizacién de su discurso tienden a generarse cuando, ademds de emitirse stories y publi-
caciones en Instagram, se generan articulaciones en el espacio urbano en actos politicos,
¥, por consiguiente, son transmitidos también por la television y por el vivo de las redes
sociales.

Notas

1. El partido Propuesta Republicana (PRO) fue fundado en 2002 alrededor de la figura
de Mauricio Macri, y recluté dirigentes de la derecha argentina, de los partidos mayori-
tarios (el peronismo y el radicalismo) y también de la sociedad civil —empresas, ONG y
think thank— (Vommaro y Morresi, 2014; Canelo 2019). Luego de ocho afos a cargo de la
ciudad de Buenos Aires, Macri es elegido presidente de la Argentina y “convirtiéndose en
el primer presidente argentino desde la transicion a la democracia que no proviene ni del
Partido Justicialista ni de la UCR” (Tagina, 2018:35). En octubre de 2019 fue elegido presi-
dente Alberto Fernandez y vicepresidenta Cristina Fernandez de Kirchner, implicando el
regreso del peronismo al gobierno nacional y “el fin de la construccion mediatica del éxito”
en las redes sociales de los lideres de Juntos por el Cambio.

2. Annunziata, Ariza y March (2018) sostienen que este tipo de estrategias se despliegan
en las campaiias del PRO desde 2007 y que en el 2017 en los espacios digitales de Macri y
Maria Eugenia Vidal el contenido que predomina justamente es el de proximidad.

3. Los datos de las cuentas de Instagram de Mauricio Macri y Ferndndez de Kirchner
fueron capturados en enero de 2020.
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Abstract: From sociosemiotics, the theory of the mediatization of politics and the
analytical device of contemporary circulation was investigated in publications and stories
published on Instagram in the official accounts of Argentine former President, Mauricio
Macri, and the vicepresident, and former president, Cristina Fernandez de Kirchner, bet-
ween March and December 2018. It was concluded in the configuration of two different
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enunciative strategies that put into play the political / institutional, the individual and
the assessor's gaze; as well as two types of communicational movements and changes of
scale in mediatization.

Keywords: mediatization - politics - Instagram - social networks - macrismo - kirchne-
rismo - circulation.

Resumo: A partir da socioemidtica, a teoria da midiatizagdo da politica e o dispositivo
analitico da circulagdo contemporanea foram investigados nas publica¢des e historias
publicadas no Instagram nas contas oficiais do ex-presidente Mauricio Macri e do atual
vice-presidente e ex-presidente Cristina Fernandez de Kirchner, entre marco e dezembro
de 2018. Concluiu-se na configuragdo de duas estratégias enunciativas diferentes que co-
locam em jogo o olhar politico / institucional, o individuo e o consultor; bem como dois
tipos de movimentos comunicacionais e mudangas de escala na midiatizagdo.

Palavras-chave: midiatiza¢do - politica - Instagram - redes sociais - macrismo - kirchne-
rismo- circulagéo.
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