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CAPITULO 1

1. Introduccion

1.1 Relevancia del objeto de estudio

A fines del afio 2019 y principios del ano 2020 surge otro fendémeno que ademas de modi-
ficar toda la estructura social, también ha acelerado el proceso de la digitalizacion. E1 SARS-
CoV-2 se ha expandido por todo el mundo, ha cambiado el rumbo de nuestras vidas, nos ha en-
frentado a diferentes desafios como sociedad, éticos, sociales, econdmicos y ambientales, nos
posiciono a todos dentro de nuestras casas y nos obligd a buscar la forma de comunicarnos a dis-
tancia y llevar una nueva vida tras la pantalla.

El objetivo de esta tesis es adentrarnos en este nuevo escenario tecnoldgico y digital, en la
nueva red descentralizada global, y analizar esta exposicion y circulacion de los discursos indi-
viduales que no se habia visto hasta ahora. Nos centraremos en una red social en particular, In-
stagram, y analizaremos el discurso politico que se manifiesta en los perfiles de dos presidentes,
Emmanuel Macron y Alberto Fernandez, en tiempos de crisis, un periodo determinado del afio
2020, en comparacion con un periodo determinado del afio 2021.

Por consiguiente, debido a que es la mediatizacion la que da cuenta como los medios pene-
tran en los d&mbitos sociales (Hepp, 2020) resulta necesario enmarcar la comunicacion presiden-
cial en la historia de la mediatizacion de la politica para poder llevar a cabo una investigacion.

Nos encontramos viviendo un estado de emergencia que no encuentra, al momento de real-
izacion de esta tesis, una fecha precisa de caducidad. Wuqi Qiu, Shannon Rutherford, Ayan Mao
y Cordia Chu (2017), en su trabajo “The pandemic and its impacts”, hacen hincapié en que las
pandemias ya no son “simplemente el dominio de la salud publica y de la medicina clinica, sino
que son una cuestion social, de desarrollo y de seguridad mundial” (p.9). Remarcan que la pre-
vencion y la respuesta a dichas crisis deben tratarse como un principio esencial de la seguridad
nacional y mundial.

El proposito de esta tesis es dar cuenta de como es la estrategia de comunicacion en tiem-
pos de crisis en los discursos politicos de ambos presidentes, Emmanuel Macron y Alberto Fer-
nandez, a través de estas nuevas plataformas. Si bien la epidemia tuvo un alcance global, lleg6 a
cada pais de diferente manera, afectando a sociedades diferentes. Por este motivo, se vuelve rico
este analisis en su comparacion entre paises, Francia y Argentina. Segun la Organizaciéon Mundi-
al de Salud “la enfermedad por coronavirus (COVID-19) fue notificada por primera vez en

Wuhan (China) el 31 de diciembre de 2019, sin embargo, en Francia “se ha ido propagando



desde enero de 2020” (Ministere De L’Europe, s.f.) y en Argentina meses mas tarde, “el caso fue
notificado por un establecimiento de salud privado de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires el
lunes 2 de marzo” (Ministerio de Salud, 2020).

1.1.1 Comunicacion presidencial

La comunicacion politica, principalmente la comunicacién presidencial, en tiempos de
pandemia resulta un factor clave y de sumo interés para todo el pais. Se vuelve fundamental una
dirigencia politica organizada, que sea capaz de llevar adelante una voz lo suficientemente legi-
tima como para inspirar orden en el contexto incierto.

Thomas Abraham (2011) en el articulo “Lessons from the pandemic: the need for new
tools for risk and outbreak communication” plantea que una pandemia no es solo un asunto de
salud publica, sino también una cuestion politica, social y econémica. Por lo tanto, resulta deter-
minante poder comprender a través de qué ambiente sociopolitico se lleva adelante la comunica-
cion de lo publico. En dichos momentos, nos encontramos rodeados de incertidumbre y de una
constante demanda de una comunicacion efectiva y en tiempos acotados.

Las comunicaciones presidenciales a través de diferentes plataformas son emisiones que
condensan la actualidad politica nacional y tienen un rol protagénico en la constitucion de la
agenda de la opinidn publica, pero sobre todo en un contexto pandemia como describimos con
anterioridad, es aqui y por este motivo el detonante de interés por llevar acabo un estudio de
como fue la comunicacion presidencial que ocupa lugar en los anos 2020 y 2021 tanto en Ar-
gentina como en Francia.

Mas alla de la simple comparacion de rasgos culturales estereotipados y diferencias ideo-
logicas logicas, nuestro objetivo final es identificar o, al menos, caracterizar las estrategias pro-

pias de cada una de las dos politicas en cuestion.

1.2 Pregunta de investigacion

La pregunta principal que guia esta tesis es: ;cudles son las estrategias de discurso politi-
co que adoptan Emmanuel Macron y Alberto Fernandez en la red social Instagram en tiempos de
pandemia?

De la pregunta original se desprenden preguntas especificas que funcionaran a modo de
guia de la investigacion: jcudles son las similitudes y/o diferencias entre ambos discursos media-
tizados? ;qué cambios y continuidades se dieron en los modos de mediatizacion que adoptan los
presidentes en el afio 2021 respecto del ano 2020? ;a qué tipo de internauta politico interpela en

la red social Instagram en cada momento de la pandemia Alberto Fernandez? ;a qué tipo de in-



ternauta politico interpela en la red social Instagram en cada momento de la pandemia Emmanuel
Macron? Si hay cambios en la legitimidad de sus discursos ;cudles son y como se evidencian?

,qué tipo de relacion entabla con los discursos periodisticos?

1.3 Objetivos

El objetivo de esta tesis apunta al analisis del tipo de discursividad politica emplazada en
la red social mediatica Instagram de Emmanuel Macron, actual presidente de Francia, y Alberto
Fernandez, actual presidente de Argentina, en dos afios diferentes y afectados por una pandemia.
El material empirico sera recogido entre el 1 de noviembre del afo 2020, concluyendo el 10 de
noviembre de ese mismo afio. El segundo periodo es desde el 1 de septiembre del afio 2021, con-
cluyendo el 10 de septiembre de ese mismo afo. Debido a que, como afirmamos con anteriori-
dad, nuestro objetivo es poder hacer un andlisis comparativo entre ambos presidentes, pero a su
vez entre ambos anos afectados por la pandemia. La eleccion de las fases se corresponde a que se
trata de un periodo no electoral, que permiten la cobertura de todos los meses del afio. El archivo
se confecciona realizando capturas de pantalla de las publicaciones e historias que se materiali-

cen en cada perfil.

1.3.1 Objetivos especificos
Los objetivos especificos son, utilizando herramental sociosemiotico, a través de un
analisis comparativo de los modos de mediatizacion:

- Indagar en los modos de mediatizacion particular en cada perfil de Instagram de ambos
presidentes, Alberto Fernandez y Emmanuel Macron.

- Comparar las discursividades de Alberto Fernandez del 2020 al 2021.

- Comparar las discursividades de Emmanuel Macron del 2020 al 2021.

- Identificar variantes e invariantes, teniendo en cuenta el tipo de destinatario que se inter-
pela, en las discursividades de Alberto Fernandez y Emmanuel Macron en un periodo de-
terminado del afio 2020.

- Poder dar cuenta de sus similitudes y/o diferencias, variantes e invariantes, teniendo en
cuenta el tipo de destinatario que se interpela, en las discursividades de Alberto Fernan-
dez y Emmanuel Macron en un periodo determinado del afio 2021.

- Indagar en la legitimidad planteada en cada discurso y su mutacién a lo largo del tiempo,

es decir de un afio al otro.

1.3.2 Hipotesis



La hipotesis que se sostiene es:

Teniendo en cuenta que nos encontramos analizando las discursividades de los presiden-
tes Emmanuel Macron y Alberto Fernandez en la plataforma de Instagram, mas alla de que el
periodo se marca en la pandemia por COVID-19, se sostiene que el discurso de ambos presiden-

tes va a estar compuesto de discursividades politicas mixturadas con cuestiones sanitarias.

1.4 Caso de estudio

A lo largo de esta tesis se llevara a cabo un estudio de los modos de mediatizacion que
optan los presidentes Alberto Fernandez y Emmanuel Macron, en tiempos de pandemia, en dos
periodos de tiempo diferentes, 2020 y 2021. El archivo se confeccion6 realizando capturas de
pantalla de todas las publicaciones producidas por ambos presidentes en sus cuentas oficiales de
Instagram entre el primero de noviembre del afio 2020, concluyendo el 10 de noviembre de ese
mismo afio. El segundo periodo es desde el 1 de septiembre del afio 2021, concluyendo el 10 de
septiembre de ese mismo afio. Se hard un recorrido teorico desde la socio-semiotica, como cam-

po de abordaje de la dimension significante de los fenomenos sociales.

1.5 Corpus

La unidad de analisis de esta investigacion seran las publicaciones y stories que se reali-
cen a través de la red social Instagram del presidente de Francia, Emmanuel Macron, y el presi-
dente de Argentina, Alberto Fernandez. La seleccion de ambos presidentes se debe a que posibili-
tard un analisis comparativo entre dos paises diferentes y dos personas diferentes ocupando el
mismo cargo jerarquico, lideres politicos, atravesando un mismo contexto de crisis mundial y un
mismo desafio a la hora de comunicar. S¢é elige dicha red social debido a que muchos autores,
incluido Amadeo (2018), afirman que es la red social que contiene a los sectores mas jovenes.
Asimismo, Arceneaux (2018) afirma que estas plataformas, tienen diferentes cualidades fisicas,
asi como las diferentes fuentes de informacion, que pueden generar cambios valiosos en el con-
sumo y retencion de contenido digital.

El material empirico de analisis fue recogido en dos periodos de tiempo diferentes, en un
transcurso de diez dias. El primer periodo es desde el 1 de noviembre del afio 2020, concluyendo
el 10 de noviembre de ese mismo afio. El segundo periodo es desde el 1 de septiembre del afio
2021, concluyendo el 10 de septiembre de ese mismo afio. La seleccion de periodos posibilita la
investigacion comparativa de un afio a otro y son momentos aleatorios que escapan de cualquier

otro evento mediatico que interfiera en nuestro analisis, como por ejemplo elecciones. EI anali-



sis se centra en periodos de cambio, de un afio a otro, con el fin de determinar los modos de la
mediatizacion de la politica frente al avance en la pandemia.

La eleccion del muro, como también la cronologia, responde a que se trata de espacios de
actualizacion permanente dentro de las redes sociales, siendo hoy en dia un canal informativo
principal para un gran porcentaje de la poblacion. Autores como Westerman (2014) afirman que
“a medida que las redes sociales se convierten en una fuente de informacién mas utilizada, inclu-
SO para cosas tan criticas como riesgos y crisis, la funcion de control de esa informacion también
cae mas en manos de los usuarios de la pagina que de los creadores de la pagina” (p.181).

En la misma linea podemos afirmar que, estos nuevos medios de comunicacion, resultan
primordiales para cada presidente de la nacion, Iyengar (1990) da cuenta que a través de ellos el
candidato tiene su propia voz y transmite informacién de su propio partido politico. Lustig
(2018) sugiere que debido al sesgo de los medios de comunicacion y a la baja identificacion
politico-partidaria, la exposicion a los medios durante las campanas tiene altos efectos. Es decir,
“cuando la identificacion partidista es debil; las alternativas politicas, mas desconocidas; la
cobertura mediatica, menos equilibrada, y el publico, dependiente de un pequefio nimero de
fuentes de informacion politica, los efectos pueden ser pronunciados” (p.108).

En la misma linea, Mitchelstein (2015) prueba que existe una fuerte correlacion entre la
exposicion a los medios y la eleccion del candidato presidencial. A su vez, los trabajos de Iyen-
gar (1990) mostraron que los encuadres politicos pueden activar respuestas partidarias identi-
tarias, al modificar la interpretacion de un evento politico o de un hecho cientifico (Aruguete,
2020). Por su parte, como mencionamos con anterioridad, estudios como los de Annunziata
(2012) demuestran que el vinculo que se establece entre gobernantes y gobernados es de proxim-
idad, “de comprender sus vivencias cotidianas, de prestarles atencion y de escuchar sus inqui-
etudes y necesidades” (p. 73).

Asimismo, se elige la plataforma Instagram para llevar adelante el estudio del discurso
politico en esta tesis con el sustento de que se trata de “la red social en la cual se ha producido
mayor cantidad de debates politicos en los tltimos dos afnos puesto que no sélo los gobernantes y

politicos han abiertos sus cuentas y las utilizan diariamente” (Slimovich, 2021, p.98)

1.6. Metodologia propuesta
Se utilizard una metodologia de andlisis sociosemiotica (Verdn, 1987; Veron, 2013; Ste-
imberg, 1994) y se retomaran categorias de la mediatizacion de la politica latinoamericana y

veroniana. El eje metodologico propuesto repasa la socio-semiotica como instrumento funda-



mental para el analisis del discurso politico. Las multiples materias significantes, la retorica, la

tematica y lo enunciativo y la conceptualizacion de las redes sociales.

1.6.1. Ejes de analisis: Sociosemiotico

A lo largo de esta seccion haremos una breve descripcion de diferentes ejes de analisis
sociosemioticos y o indicadores que ayudaran al estudio del discurso de Emmanuel Macron y
Alberto Fernandez, la teoria que fundamenta esta tesis tomara lugar, con mayor descripcion, en
apartados posteriores.

En primer lugar, se distinguen las publicaciones segin ejes de andlisis basicos y o de-
scriptivos, donde se hard una breve descripcion de como es cada feed, es decir, como es cada per-
fil dentro de la red social instagram que tienen tanto Emmanuel Macron como Alberto Fernan-
dez. Se llevara a cabo un analisis comparativo de cudl es la fotografia de perfil que han elegido,
coémo es el nombre de usuario, cudl es su descripcion, cudntas publicaciones contiene, la cantidad
de seguidores obtenidos hasta el momento y la cantidad de usuarios que siguen. Asimismo, con
qué frecuencia publican a través de Instagram, considerando las publicaciones como también las
stories.

Debido a que en instagram predominan las fotografias, se llevara a cabo un estudio de
cada una de ellas. Autores como Carlon (2016), afirman que la imagen es de suma importancia,
debido a que atraviesa por un presente compartido donde se presentan nuevos modos de mediati-
zacion, se genera un nuevo régimen de historicidad que el autor llama como "el presentismo",
refiriéndose a algo que "esta alli ahora". Por otro lado, Slimovich (2016) destaca como impor-
tante dar cuenta si se pone en escena, dentro de la fotografia o imagen a la que se materializa, al
“enunciador asesor’” (p.244). Del mismo modo, la autora resalta que el mundo de las “selfie”’!
desata muchas implicancias en el discurso politico, debido a que tensiona la distancia entre la
enunciacion del asesor y la del politico (Slimovich, 2016, 2020). En la misma linea, respecto al
analisis de la fotografia, Manovich (2017) hace una distincidn entre las que son amateur o casual,
donde se hace un privilegio de contenido frente a la forma, de las que son profesionales o com-
petitivas, donde se privilegia calidad y los likes que éstas obtienen.

Por otro lado, abordaremos otros ejes de analisis que nos permitiran debatir las estrategias
que tiene cada figura presidencial a la hora de generar discurso a través de la red social Insta-
gram. En primer lugar, se indagara en los “motivos tematicos” (Segre, 1994) que predominan en

sus discursos. Para ello, distinguiremos las publicaciones segun los temas, aquellas vinculadas a

I Autorretrato fotografico, que se hace generalmente con una camara o dispositivo digital.



lo publico por un lado y a lo privado por otro. Para poder llevar a cabo este analisis, se dara
cuenta de las diferentes materias significantes que se ponen en juego, como la eleccion de la fo-
tografia y/o video que eligen publicar, como también el texto lingliistico que acompafia dicha
fotografia y/o video o que se encuentra dentro de ella. Esto nos permitird poder clasificar las
publicaciones con motivos vinculados a los publicé como aquellos que tengan que ver con la
gestion politica, alusiones a la economia, educacion y sobre todo salud. Sin embargo, aquellas
publicaciones que hagan referencia a la situacion de pandemia se clasificaron aparte, es decir,
dentro de la publicaciones que predominan los motivos publicos se hard una lista de aquellas que
hagan referencia al COVID-19.

Cuando nos referimos a los motivos relacionados a lo publico, en contraposicion se en-
cuentran los motivos relacionados a lo privado. Por ello, las publicaciones vinculadas a los mo-
tivos privados, como la vida intima de cada presidente, por ejemplo fotos y videos con su famil-
ia, mujer, hijos, mascota, seran analizadas en otra secciéon donde se intentard definir cual es el
grado de personalizacion y de humanizacion del politico. Selva-Ruiz y Caro-Castaiio (2017)
destacan que “mostrar al politico en el ejercicio de sus funciones en la vida publica en Insta-
gram” ha sido una estrategia de comunicacion de tiempos actuales.

En suma, en esta seccion se estudiara el contenido politico de cada cuenta con diferentes
autores que lo tratan como Jung et al (2017), Ver6on y Pallarés (2017), Lopez-Rabadan y
Domenech-Frabregat (2018) donde se analizara el modo de comunicar y la “marca personal” que
tiene cada figura. A su vez, en este apartado, el mas relevante de toda esta tesis, se llevara a cabo
un analisis especifico de la comunicacion presidencial durante el periodo de pandemia, es decir,
dar cuenta puntualmente como fue la comunicacion de crisis de cada presidente. Es aqui, donde
nos compete analizar la legitimidad de cada discurso presidencial, la importancia del acuerdo
como promotor de legitimidad en tiempos de pandemia.

Christensen y Legreid (2016) creen necesario estudiar de qué modo los gobiernos ob-
tienen y mantienen la legitimidad durante las crisis, utilizando un enfoque que advierte, ademas
de lo instrumental, lo institucional de la politica publica. A las conclusiones que llegan es que si
se acuerda en que la legitimidad afecta al rendimiento, este es percibido favorablemente cuando
la legitimidad es alta. Asimismo, esto podria resultar de un modo inverso (Christensen y Lae-
greid, 2016). Existe un supuesto bdsico, dentro de los estudios de los sistemas politicos
democraticos, de que no somos capaces, como individuos, de representar la "realidad" o la "ver-
dad" en su totalidad , por lo tanto, se podria afirmar que los discursos politicos contienen varios
elementos de persuasion, esto difiere con el intento de ofrecer una representacion fiel de la "real-
idad politica" (Shenhav, 2006).



Se hara una clasificacion de publicaciones segun el tipo de destinatario al que aluden.
Veron (1987b) distingue la triple destinacion, donde el enunciador se dirige a tres tipos diferentes
de destinatarios: contradestinatario, prodestinatario y paradestinatario.

Se produjo la emergencia de discursos de los ciudadanos en el espacio publico. Los inter-
nautas “se encuentran empoderados en su capacidad de produccion y consumo informativo,
cuestionando el lugar tradicional de los medios en la construccion de agenda” (Mitchelstein, Lei-
va Giuliano, Boczkowski, 2018, p. 169), en el marco de un posbroadcasting en el cual conviven
las plataformas con el networking y broadcasting (Fernandez, 2018). Autoras como Slimovich
(2012) afirman que en esta era contemporanea el espacio publico se ha ensanchado y se sumaron
nuevos actores a la comunicacion politica: los trolls, los bots, los “internautas militantes fans” (p.
152): son sujetos que no s6lo 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, buscan
mostrar su pertenencia partidaria, por otro lado los internautas adherentes de un politico, “los
seguidores” (p. 149), a los “opositores” (p. 152), y también a los “internautas ciudadanos” (p.
148), esta clasificacion nos permiten distinguir las publicaciones segun el tipo de internauta
politico.

Otra consecuencia causada por la mediatizacion de lo politico en redes sociales es la
emergencia de operaciones vinculadas a la argumentacién por la via 16gica como el uso de “mi-
cro-argumentaciones logicas” o “micro-argumentaciones pasionales” (Slimovich, 2012; p.151) o
hacen uso de los micro-entimemas o micro-ejemplos, por ejemplo politicos informativos
(Slimovich, 2012). Se trata de discursos breves y condensados de sentido.

Los medios cumplen diferentes funciones para las audiencias. En primer lugar, le dan es-
tatus a ciertos temas. Reafirman normas sociales, también generan una disfuncion narcotizadora.
Por ultimo, generan eventos medidticos, version idealizada de la sociedad, son los eventos que
todos miramos al mismo tiempo (Dayan & Katz, 1992). Lo que es importante de los eventos
mediaticos es que es el unico momento donde nos sentimos hermanados, los autores dicen que
eso es lo que se necesita para construir nacionalidad. Para eso sirven los eventos mediaticos, para
construir identidad nacional. Hoy en dia cuando se presenta un “media event” la gente usa dis-
positivos méviles para opinar o buscarlo, formar parte de la esfera publica, es por ello, que otra
de las consecuencias de la mediatizacion son los “contenidos audiovisuales no televisivos”
(Slimovich, 2016), donde si bien son transmitidos en directo, los usuarios deciden albergar las
transmisiones no televisivas del evento dentro de las redes sociales.

En la misma linea, Carlon (2014) distingue las interfases en publicaciones o stories como

una estrategia de “apropiacién, intervencion y montaje" que permite recomponer el mundo de los



medios de enunciacion del discurso politico. Nos propondremos destacar aquellas publicaciones

que evidencian dicha estrategia.

1.6.2. Lo retorico, lo tematico y lo enunciativo

Uno de los primeros autores que sera parte de este apartado es Steimberg (1994), quien
realiza un investigacion que da cuenta “el pasaje a los medios de los géneros populares”. Cuan-
do se expande el dispositivo social de un nuevo medio, los moldes de la previsibilidad social
toman rapidamente posiciones en cada nuevo espacio de los medios instalando nuevos géneros e
importando y adaptando los que ya estaban en la circulacion discursiva precedente.

El autor afirma, en busca de una nueva definiciéon de género y estilo, que “tanto el estilo
como el género se definen por caracteristicas retoricas, tematicas y enunciativas” (Steimberg,
1994, p.71). Por un lado, sobre la base de regularidades enunciativas, las descripciones de género
articulan con mayor nitidez rasgos tematicos y retoricos. Por otro lado, las que competen a las de
estilo, lo enunciativo.

Los rasgos retdricos, abarcan mecanismos de configuracion de un texto. COmo un texto
esta organizado, configurado. Los rasgos tematicos, segin el autor, son acciones y mecanismos
segin esquemas de representatividad historicamente elaborados y relacionados previos al texto.
Es decir, de qué habla el texto. Por ultimo, los rasgos enunciativos, son efectos de sentido de los
procesos de semiotizacion por los cuales en un texto se construye una situacion de comuni-
cacion, a través de dispositivos lingiiisticos o no lingiiisticos. Son modos de construir y de figu-
rar previos al texto. Para Veron (1987) hablar de “enunciado” implica una modelizacion abstracta
que permite el “anclaje” de las operaciones discursivas a través de las cuales se construye, en el
discurso, la “imagen” del que habla. Un “acto de enunciacion”, es el acontecimiento singular que
es la produccion de un enunciado una sucesion de ellos. En un texto se construye la idea de que
hay alguien que habla y alguien que recibe, la construccion del enunciador y el enunciatario, no
se refiere a figuras fisicas, sino que discursivas. Entonces, tanto en los géneros como en los esti-
los encontramos rasgos que corresponden a estos niveles.

Ambos son conceptos teoricos y categorias de la vida social. No obstante, mientras el
género esta del lado de la regla y de la convencidn, el estilo es como el modo de hacer, por eso se
lo piensa mas del lado del enunciado “los géneros hacen sistema en sincronia; no asi los estilos”
(Steimberg, 1994, p.72).

Steimberg nunca podria definir a un género o a un estilo hacia el interior. Sino basa su

andlisis siguiendo la linea de Veron, donde el sentido se construye en la red interdiscursiva de la



semiosis social, es decir, de la relacion de un texto con otro texto. El escrito de Steimberg (1994),
sirve para mostrar que un género es lo que es por coémo circula, no por como es al interior.

Retomando los rasgos retoricos, nos compete analizar a Barthes (1982) y sus investiga-
ciones retdricas en “La red”. Segin dicho autor, estamos frente a la retorica y la argumentacion
cuando se desea lograr algun cambio, es decir, se apuesta al cambio. La retorica constituye un
arte y es la “facultad de ver en cualquier situacién los medios disponibles para la persuasion”.
Por esto, se llama a la retorica el arte de la prueba. Con esto surge la primera definicion de la ar-
gumentacion que es la “configuracion discursiva que apunta a producir el efecto de persuadir”.
La argumentacion no apunta a la verdad, sino que a la persuasion. La verdad la muestra el dis-
curso cientifico.

El autor Todorov (1978), afirma que la argumentacion siempre engloba al relato. Este
estd compuesto por una sucesion de acciones que estan organizadas de forma logica. Sin embar-
go, para que pueda ser considerado como uno debe haber una transformacion. La argumentacion
siempre esta en la instancia que restringe la produccion de un discurso y deja su marca en el dis-
curso de analisis. Si nuestro discurso fuese efectivo, la persuasion estd en reconocimiento, y la
argumentacion en produccion.

Barthes (1982) en La red, distingue cinco partes de la maquina retorica. La técnica retori-
ca es una red que funciona como un montaje. En primer lugar, la inventio donde se debe encon-
trar lo que se va a decir. Dentro de esta parte, hay dos movimientos: convencer y conmover. Son
pruebas vinculadas con el ethos y el pathos. El primero, son referidos a atributos del orador,
cuando las pasiones se ponen en €l, la imagen que intenta construir movilizando sus propias
emociones. El pathos, sin embargo, apela a las pasiones del auditorio, en los que estan escuchan-
do. Barthes (1982) llama la segunda etapa la dispositio, es ese momento en el cual el orador or-
dena que va a decir primero, en el medio y en el final. El elocutio es la tercera etapa y es la que
trata de la expresion en las palabras. Se busca responder a dos preguntas: ;como lo voy a decir?
y (coémo voy a adornar mi discurso? Es la parte mas exitosa de la retdrica, nos hacen una lista de
metaforas, metonimias, hipérboles, etc. Para Barthes es una gran pérdida, porque si no puedes
manejar la retorica, no puedes persuadir y cambiarle la opinion al otro.

Por otro lado, autores como Hamon (1991) hay que pensarlos en oposicion a Todorov.
Debido a que, afirma que el relato es una maquina logica y cronoldgica. La competencia que se
exige al lector es /ogica. En cambio la descripcion suspende el sentido, todo sistema descriptivo,
que es reticulacion de un campo Iéxico, apela a las dos nociones semanticas clave de jerarquia y
equivalencia. La figura del descriptor, entonces, supone un bagaje de conocimiento. Se equipara

por eso al sabio con el descriptor. Para Hamon la descripcion es una ostentacion del saber. Por



eso, esta se instala en un texto, y hay un sabio que sabe describir. Por el contrario, cualquiera
puede relatar.

Por ultimo dentro de esta seccidon nos gustaria incluir a un autor como Segre (1994). Di-
cho autor en “Tema/motivo” hace una distincion que vuelve muy operativa su mirada para el
andlisis de discursos y de redes, distingue entre tema y motivo. El tema son los elementos es-
tereotipados que sostienen el texto. Suelen tener un cardcter metadiscursivo. Lo temético a nivel
general es aquello de lo que habla el texto, estan estereotipados los temas, y se repiten; por lo
tanto tienen un punto de contacto con los “topoi” de donde se extrae la informacion. No estan en
una parte del texto sino que se reconstruyen por medio de una abstraccion que hace el analista
segun los motivos tematicos. Es decir, atraviesa todo el discurso.

Por otro lado, los motivos tematicos son unidades més pequefias, son elementos es-
tereotipados menores que el tema y pueden estar presentes en un texto en un numero elevado. El
analista primero reconstruye los motivos tematicos, los sentidos encapsulados y cristalizados en
el texto. Una vez que realiza esto puede reconstruir cual es el tema. Entonces un motivo tematico
es siempre un sentido encapsulado, anterior y posterior al texto. Esto es porque aparecio tanto
antes como después del propio texto. Temas y motivos tienen una evidencia léxica, pero van mas
alla de las palabras, debido a que tienen referencias conceptuales, pero no se alejan de la experi-

encia que ha producido las ideas.

1.6.2.1 Lo central de la fotografia:
“La politica es asistida por la imagen. El politico se conforma solamente con una
buena imagen, ese sera el mayor logro que obtendra” H Marshall McLuhan (1964)

En la misma linea, refiriéndonos a lenguajes que carecen de lo verbal, como también a
cambios en respuesta diversos a procesos de socializacion, Veréon (1997) en “De la imagen semi-
ologica a las discursividad: el tiempo de una fotografia” estudia la fotografia. Afirma que su ras-
go distintivo no esta en su iconicidad, sino que el noema aparece estrechamente vinculado en la
“dimension temporal”. Trata con una temporalidad que nos permite “articular el espacio privado
y el publico”. Para que sea medio, ademas de un soporte y un uso social, un acceso publico a los
mensajes (Veron, 1997).

El conocimiento comun de un receptor sobre la naturaleza técnica de la imagen afectan lo
que se puede llamar como la estrategia enunciativa, por lo tanto, se propicia la productividad so-
cial y discursiva de la fotografia. Por ello, para efectuar el andlisis de cada fotografia nos
basaremos en el estudio de la distincion de los tipos de fotografia en la prensa grafica que realiza

Veron en los 90. El primer tipo de fotografia que distingue es la “foto testimonial”, debido a que



se destaca lo que estd pasando en ese momento, es una foto que captura el instante. En segundo
lugar, distingue la “foto pose” que es una exhibicién que se hace para el fotografo, que es el
enunciador. Lo mas importante es quién estd posando, y no importa ni el tiempo ni la situacion.
En tercer lugar, la “foto retorica de las pasiones” que es una foto que captura el instante, por eso,
lo mas importante de la foto es capturar la temporalidad, pero se destaca por capturar no solo en
instante, sino la categoria de lo que se esta tematizando. En tltimo lugar, la “foto categorizadora”
en la cual se usa una imagen que ilustra una categoria, y suele generar problemas en la circu-

lacion social.



CAPITULO 2

2. Marco tedrico

Como se planted en apartados anteriores, la pregunta que guia esta tesis es: ;jcudles son
las estrategias de discurso politico que adoptan Emmanuel Macron y Alberto Fernandez en la red
social Instagram en tiempos de pandemia? Para poder responder a esta pregunta, nos basaremos

en la siguiente teoria.
2.1. Discurso politico

El discurso politico en la actualidad se ha empezado a reconocer como un medio de ac-
cion e interaccion en el mundo social, un medio de presion y de violencia simbolica que se puede
usar para construir o modificar relaciones entre los interlocutores, ya no se reconoce simple-
mente como una manera de transmitir informacion (Gutiérrez, 2006).

En “La palabra adversativa” (1987) Verdn afirma que “la enunciacion politica parece in-
separable de la construccion de un adversario” (p.16), debido a que, el campo discursivo implica,
en cuanto a lo politico, “enfrentamiento”, es decir, lucha entre enunciadores. La cuestion del ad-
versario significa que hay una disolucion estructural, “todo acto de enunciacion politica, a la vez
es réplica y supone (o anticipa) una réplica” (p.16). De lo que se trata, segin Veron, es de una
suerte de “desdoblamiento que se sitia en la destinacion” (p.16) debido a que construye un otro
positivo, al que esté dirigido, pero a su vez todo discurso politico esta “habitado por un otro neg-
ativo”(p.16).

En el primero, el positivo, reposa lo que llama “creencia presupuesta”, “el destinatario se
adhiere a los mismos valores y prosigue los mismos objetivos que el enunciador” (p.17), es el
prodestinatario y la relacion mutua que se presenta con el enunciador Veron lo llama “colectivo
de identificacion” con un ‘nosotros’ inclusivo. Por otro lado, con el destinatario negativo hay una
relacion de inversion de la creencia, debido a que, lo que es verdadero para uno es falso para el
otro, es por esto que se lo llama contradestinatario. Siempre que el andlisis discursivo politico se
encuentre en un contexto democratico da lugar a un tercer tipo de destinatario, al cual Veron
(1987) llama paradestinatario. Estos ultimos, son identificados como ‘indecisos’, con una “sus-
pension de creencia” (p.17). En palabras del autor, “Al paradestinatario va dirigido todo lo que
en el discurso politico es del orden de la persuasion™ (p.17). Por lo tanto, “el discurso politico es
un discurso de refuerzo respecto del prodestinatario, de polémica respecto del contradestinatario,

y de persuasion sélo en lo que concierne al paradestinatario” (p18).



Segtn Veron (1987) hay distintas entidades que habitan en el discurso politico. Estas
poseen diferentes propiedades “ldgicas” a las que llama “leyes de composicion”. El autor clasifi-
ca las entidades, analizaremos las del “imaginario politico”.

En primer lugar, el colectivo de identificacion marcado por el ‘nosotros’ en el plano de la
enunciacion, toma lugar en la relacion entre el enunciador y el prodestinatario. En segundo lugar,
existen entidades que también son enumerables y que “corresponden a entidades mas amplias
que los colectivos” (p.18). Son colectivos que se asocian al paradestinatario y que el politico
posiciona a modo de recepcion, como “trabajadores” o “ciudadanos”. En tercer lugar, entidades
meta-colectivos singulares “son mas abarcadores que los colectivos propiamente politicos”
(p.18) como °‘la Francia’ ‘el pais’ ‘la reptblica’ ‘el estado’. También dentro del discurso politico
se encuentran formas nominalizadas o “formulas”, con un valor metaforico “respecto del conjun-
to de la doctrina de un enunciador de una posicion politica” (p.19). Por ultimo, formas nominales
que son operadores de interpretacion, por lo tanto “su utilizacion supone un efecto inmediato de
inteligibilidad por parte al menos del prodestinatario” (p.19).

El segundo nivel fundamental es el de los “componentes”. Veron (1987) afirma que “los
componentes definen las modalidades a través de las cuales el enunciador construye su red de
relaciones con las entidades del imaginario” (p.19). Estos son cuatro, en primer lugar, el compo-
nente descriptivo, donde el enunciador politico ejercita la constatacion, una lectura del pasado y
una lectura de la situacion actual que se articula por medio del “fantasma del saber colectivo”
(p.20) y se construye a si mismo como una fuente de inteligibilidad. En segundo lugar, el com-
ponente didactico, donde el enunciador politico formula una verdad universal. El tercero es el
componente prescriptivo, que entreteje lo que es del orden de la necesidad deontologica. Por 1l-
timo, el componente pragmatico, es donde el hombre politico promete, anuncia, es del orden del
poder hacer.

En suma, lo que da cuenta Veron al formular estas clasificaciones es que enunciar una
palabra politica consiste entonces en situarse a uno mismo y en situar a su vez, a través de con-
stataciones, prescripciones, promesas y explicaciones, tres tipos diferentes de destinatarios.

En Peron o muerte, Veron y Silvia Sigal (2003), establecen que la sociedad es “un tejido
extremadamente complejo de juegos de discurso que se interfieren mutuamente”. [...] “Los jue-
gos de discurso no son otra cosa que el marco, el contexto, donde, en el seno de determinadas
relaciones sociales, tiene lugar la produccion social del sentido” (p.19). Al ser producido en un
contexto social dado, el discurso genera “un campo de efectos posibles” por eso “no produce ja-
mas un efecto y uno solo”(p.20). El discurso exhibe ciertas propiedades que se explican a partir

de las condiciones en las cuales éste ha sido producido.



Para Sigal y Veron (2003) el enunciador y destinatario no son mas que entidades del
imaginario construidas por el discurso mismo. Es por esto que un lider politico jamas se presenta
como un “personaje cristalizado, como si se tratara de una imagen estatica”. Para identificar “la
especificidad de los mecanismos a través de los cuales, dentro de un movimiento politico deter-
minado, se genera la creencia y se obtiene la adhesion” hay que poder comprender la especifici-
dad de las relaciones que se generan.

En resumen, se puede definir el discurso politico como las relaciones entre las
propiedades ocultas del texto y del habla, y las dimensiones diversas del contexto politico, el
proceso politico y el sistema politico en general. Es decisivo el contexto entero para la organiza-
cion del discurso como “politico”. Los que constituyen el nucleo de tales contextos son tanto los

participantes como las acciones (Van Dijk, 1999).

2.2. Mediatizacion de lo politico

Mediacion y mediatizacion son dos conceptos que se han utilizado para describir los
cambios en materia de medios y politica durante los ultimos cincuenta afios. Segin varios obser-
vadores, la politica se ha vuelto mediada (Bennett y Entman 2001; Nimmo y Combs 1983) y
mediatizada (Kepplinger 2002; Mazzoleni y Schulz 1999; Schulz 2004).

Autores como Stromback, J. (2008) describen a la politica como mediada siempre que los
medios de comunicacion sean los principales canales a través de los cuales se comunica la politi-
ca, a su vez, estas descripciones de la "realidad" que se transmiten a través de los medios de co-
municacion de masas tienen que presentar un impacto en la forma en que las personas perciben
la "realidad".

Por lo tanto, lo que ha mutado durante las Gltimas décadas es que la intensidad de las ex-
periencias mediadas ha aumentado y asi mismo la relevancia (experimentada o real) de las insti-
tuciones, eventos y procesos mas alld del alcance de las personas, y no tanto que la politica se
haya vuelto repentinamente mediatizada. Por eso, podriamos afirmar coémo lo hizo Schulz (2004)
que "la mediatizacion se relaciona con los cambios asociados con los medios de comunicacion y
su desarrollo" (p.88). De manera similar, Hjarvard (2004) escribe que "la mediatizacion implica
un proceso a través del cual los elementos centrales de una actividad social o cultural (...) ,como
el trabajo, asumen la forma de los medios" (p.48). La definicion de Mazzoleni y Schulz (1999)
también estd orientada al proceso: "La mediatizacion denota concomitantes o consecuencias
problematicas del desarrollo de los medios de comunicaciéon modernos" (p.249). Veron (1995),
por su parte, tiene una vision muy clara y extremista de la relacion entre medios y politica: “En

la mediatizacion de lo politico, es lo politico lo que ha perdido terreno en relacion con los



medios: tratando de lograr el dominio de los medios a toda costa, los politicos perdieron el do-
minio de su propia esfera” (Veron, 1995, p.230)

Segtn Verén (2001), el mundo de lo politico se ha mediatizado, debido a que tanto la
produccion como la recepcion de los discursos se materializan a través de los medios de comuni-
cacion. Asimismo, afirma que la mediatizacion de la comunicacion politica hoy tiende a deses-
tructurar toda especificidad, se generan cambios y rupturas de escala (Veron, 1995). En los afos
80 el semidlogo advierte que los medios se posicionan como productores de sentido y no repro-
duciendo la realidad, es asi que el lugar preponderante que ocupan tiene una influencia directa
sobre la sociedad (Veron, 1984). Insiste en que si en el interior del campo politico, la reflexion
estratégica estd orientada exclusivamente por la ldgica unidimensional del “target”, el compo-
nente pragmatico desaparece y de los tres destinatarios del discurso politico el contradestinatario,
el prodestinatario y el paradestinatario, queda uno solo, el paradestinatario, es decir, el indeciso,
que es blanco de una estrategia “comercial” de corto plazo (Veron, 1995, p.230). En suma, lo que
el autor quiere dar cuenta es que las logicas mediaticas estructuran la sociedad, desde el nivel
micro de la formacion de la identidad hasta el nivel macro de la politica y la sociedad estan
supuestamente mediadas y mediatizadas cada vez mas (Altheide y Snow 1988; Cottle 2005;
Hjarvard 2004; Jansson 2002; Meyer 2002).

En el ultimo cuarto de siglo se vio acelerado el proceso de complejizacion de la mediati-
zacion de lo politico (Hjarvard, 2008, 2014) y mas atn después de una pandemia en la cual el
mundo entero se vio inmerso.

Segtin Cheresky (2019), en la misma linea que Veron, resulté en un cambio en identi-
dades partidarias, como también en los votos de los ciudadanos y sus preferencias. Hoy los
lideres afrontan la dificultad de establecer un sentido diferente al de sus rivales, tomando como
principal recurso la negatividad que es convocante debido a que los destinatarios del descontento
resultan mas especificos que las promesas. Asimismo, afirma que en la actualidad la desconfian-
za es permanente, se cuestiona la legitimidad y puede llevar a ocupaciones del espacio urbano
como también movimiento articulados en internet. Es por esto que se hace alusion a una democ-
racia contempordnea como ‘“inmediata”, una que muta, en una sociedad donde se producen
nuevos tipos de discursos politicos y nuevos modos de hacer campafia.

En un plano paralelo, Slimovich (2018) ha observado que diferentes operaciones de pro-
duccion de sentido realizadas por politicos se podrian relacionar con un proceso de “adaptacion a
lo mediatico”. Hjarvard (2014) completa esta idea afirmando que no solo se adaptan los politicos

a las logicas mediaticas sino que atraviesan un proceso de absorcion de los hébitos, las internal-



izan, es decir, las reglas y las convenciones forman parte de la politica misma y del desarrollo de
nuevas ideas.

Tanto Iyengar y McGrady (2007) como Preiss (2007) y otros, en la literatura sobre los
efectos de los medios dan cuenta de que los medios pueden ejercer una influencia considerable
sobre sus audiencias, por ejemplo, McCombs (2004) hace un estudios por ejemplo de los proce-
sos de establecimiento de la agenda, al igual que el encuadre ( Iyengar 1991) y cultivo (Shanahan
y Morgan 1999). Asimismo se asume que los efectos de los medios se basan en el contenido de
los mensajes de los medios, mas que en los medios o en su formato (Altheide y Snow 1991, p.3).

Por otro lado, Stromback, J. (2008) afirma que la literatura sobre efectos mediaticos es
importante pero a su vez insuficiente para poder comprender el complejo proceso de la mediati-
zacion. Stromback pone foco en poder diferenciar los conceptos de logica mediatica versus 1ogi-
ca politica, debido a que, la logica de los medios “se ha convertido en una forma dominante de
percibir los asuntos publicos y sociales” (2008, p.235).

Para poder definir el grado de mediatizacion de la politica, Stomback (2008) diferencia
cuatro grandes aspectos. El primer aspecto, es el grado en que los medios de comunicacion
componen la fuente mas importante de informacion sobre politica y sociedad, por lo tanto, ocu-
pan el lugar de intermediario entre ciudadanos e instituciones politicas. El segundo aspecto es el
grado en que los medios son independientes de las instituciones politicas. Un tercer aspecto, es el
grado en que el contenido de los medios se rige por una logica politica o por una légica de los
medios, es decir, se da por sentado que para poder ejercer influencia en la opinidon publica uno no
puede ignorar la existencia de los medios y su logica mediatica. Por ultimo, el cuarto aspecto se
centra en que los actores politicos se rigen por una logica politica o por una légica medidtica,
“proceso de “absorcion” de los habitos y convenciones mediaticos por parte de los politicos lleva
a la accion” (Slimovich, 2021, p.8).

Lo que buscamos hacer a lo largo de esta tesis es a través de la conceptualizacion de la
mediatizacion de la politica como un proceso dinamico, poder investigar y evaluar el grado de
mediatizacion a través del tiempo, en diferentes paises, como también unidades de analisis ¢ in-
tervenidos, estos procesos, por una pandemia. Para ello, nos centraremos en dos figuras presi-
denciales mediatizadas. El cuerpo socializado es una superficie significante muy importante para
la “mediatizacion de lo politico”. En las democracias modernas, a diferencia de lo que sucede
con los otros poderes, el poder ejecutivo se concentra ante todo en un cuerpo, el presidencial
(Carlon, 2016). Por consiguiente, cada momento de la historia de la mediatizacion del cuerpo
presidencial es, entonces, un momento de la historia de la mediatizacion del Poder Ejecutivo de

cada pais. Si en las democracias modernas la mediatizacion del Poder Ejecutivo, como re-



sefiamos, es ante todo la de un cuerpo, es obvio que ese cuerpo, el del Presidente, sea el mas pro-
tegido.

El cuerpo politico cuando se mediatiza adquiere una superficie significante y en ese sen-
tido Veron (1987) afirma que en nuestras sociedades audiovisuales avanzadas, la mediatizacion
ha colocado delante del escenario, por primera vez en la historia, los mecanismos de la dimen-
sion de los indicios donde se estructura la presentacion de uno mismo (Veron, 1987). Por ello,
para producir lo contrario del cuerpo presidencial (por ejemplo el cuerpo del payaso o del bufon),
no es suficiente producir una presentacion de uno mismo que indique que uno es tonto, indigno u
obsceno. Hay que poner en escena la tonteria, la indignidad o la obscenidad. Es decir, hay que
cambiar de nivel en el metacuerpo porque es el cuerpo que se tiene que presentar a si mismo.
Para producir el anticuerpo presidencial, hay que ser un payaso. Asi, ambos cuerpos, son simétri-
cos pero inversos. Construir un cuerpo presidencial no es ser mas digno, mas inteligente o mas
pudico que el ciudadano, seria mostrar que se pone en escena la dignidad, la inteligencia o el pu-
dor.

Por definicion, cualquier cuerpo presidencial se tiene que vincular con la distancia. El
momento mas cercano a la verdad es cuando el cuerpo se relaciona con los opositores y no con
los seguidores. Cuando el presidente asume todos suspendemos nuestras creencias opositoras y
creemos un momento que cuando habla nos habla a todos. Pero el momento mas creible es cuan-
do ya se sabe que no le habla a todos, es decir, cuando el cuerpo estd mas comodo. Por eso deci-
mos que se trata de una puesta en escena de la distancia. El cuerpo del presidente es ahora un
meta-cuerpo, para su construccion la mediatizacion es central porque es ahi donde se produce el
eje de lo indicial.

A modo de conclusion, podemos afirmar que las causas de la mediatizacion de la politica
son complejas y numerosas. Stomback (2008) da cuenta de que el grado de mediatizacion de la
politica no es solo un efecto del comportamiento de los medios, asimismo, que si la mediati-
zacion de la politica se considera problematica, podria haber soluciones que estan dirigidas no
solo a cambiar los medios, sino también a cambiar las circunstancias bajo las cuales operan los
medios (p.242).

2.3. Nuevos medios, nuevas plataformas

Seglin Fernandez (2016), la socialidad estd determinada por las plataformas. Lo intere-
sante es esta idea de que en las plataformas conviven con narrativas que eran previas a ellas con
formas nuevas y propias.“Van Dijck considera a las plataformas de socializacion como conjuntos

de tecnologias, usos, modelos de negocio, etc.; qué soportan y/o constituyen diferentes tipos de



intercambio social. La idea de plataforma en Van Dijck es sistémica y transmedia. Desde el pun-
to de vista de las mediatizaciones, el fenomeno plataforma es un nivel de intercambio mediatico
multiple que obliga a revisar la definiciéon de medio y las de redes o las de medios sociales.”
(Fernandez, 2016, p.77).

En la actualidad “La comunicacion mediada por dispositivos moviles es uno de los sec-
tores mas dinamicos de la economia mundial; estd transformando muchos aspectos de la vida
social, incluyendo las formas de relacionarse con los demds y nuestra produccion, distribucion y
consumo de artefactos culturales.” (Logan y Scolari, 2014, p. 67) Desde que el modelo tradi-
cional de comunicacion mediatica, basado en el concepto de difusion de uno a muchos cambid

’

“Internet ampli6 la movilidad de la comunicacion, la distancia entre emisor y receptor se anulo’
(Logan y Scolai, 2014, p.69)

Gracias a estos nuevos desarrollos y las posibilidades de difusion y circulacion que intro-
dujeron, se empiezan a adquirir nuevas articulaciones del sentido muy particulares y la posibili-
dad de construir espacios publicos singulares (Raimondo Anselmino, 2016). Carlon (2012)
plantea que gracias a este nuevo surgimiento, se dan nuevas posibilidades discursivas al mismo
tiempo que emergen nuevos sujetos. Ademas, propone que €s necesario tener en cuenta que son
los mismos actores los que ahora deciden qué discursos consumir, cuando y a través de qué dis-
positivos. Las redes sociales inauguraron un espacio de exposicion y circulacion de discursos
individuales que no se habia visto hasta ahora (Raimondo Anselmino, 2016).Veron (2013) agrega
que fueron muchos los campos afectados por este nuevo fenémeno, desde la economia, hasta la
politica y la sociedad.

Teniendo en cuenta los avances, podemos decir que no todas las consecuencias de los
mismos son positivas. Segin Garcia Fanlo (2016), Internet habilito la posibilidad de problemati-
zar la existencia de estas nuevas mediatizaciones y controlar sus efectos tanto en los individuos
como en las audiencias. Seguidamente, podemos decir que el problema no se presenta a la hora
de producir contenido, lo cual es una tarea muy facil para todos aquellos que tienen acceso a las
redes, sino que el dilema se manifiesta a la hora de visibilizar lo producido (Bertetti, 2009). Por
lo tanto, los procesos de la circulacion se presentan como el nuevo gran campo de batalla politica
(Verodn, 2013).

2.3.1. ;Los medios nos dicen sobre qué pensar?
Diferentes autores afirman que “pasamos de un contexto del que los medios nos dicen
sobre qué pensar a nosotros le decimos a los medios en qué queremos pensar” (Chaffee & Met-

zger 2001, Altahus & Tewksbury 2002). Asimismo, hay diferentes teorias que hablan de una in-



formacion incidental que les permite a los ciudadanos estar informados mas alla de quererlo o
no. Esta informacion es adquirida en el transcurso de nuestra vida cotidiana. Pero sobre todo una
adquisicion de informacién contemporanea que se da principalmente en redes sociales
(Boczkowski, Mitchelstein y Matassi, 2018).

La adquisicion de informacion online surgiere cosas positivas, como bajar los costos del
acceso a la informacion, también cosas negativas, haciendo alusion a que reduce la exposicion y
el aprendizaje de informacion politica (Dalrymple and Scheufele, 2007; Altahus & Tewksbury
2002). Segun autores como Prior (2005) esto genera una clara division social, mejor dicho una
brecha de conocimiento. Debido a que aquellos que ya tienen mas informacion de antes, la in-
formacion les rinde mas. Lupia (1994) dice que pensamos en la politica a través de atajos cogni-
tivos. Uno no puede saber todo lo que pasa en politica, pero sabes de qué partido sos, hacemos
una categorizacion rapida. Calvo (2010) llega a la misma conclusion, afirma que los partidos
ofrecen paquetes de ideologia. En la misma linea, Downs habla sobre la manera de reducir incer-
tidumbre, lo que dice este autor es que la ideologia que proponen los partidos simplifica al elec-

tor de la politica.

2.3.2. Nuevos modos de hacer y decir

“El proceso de digitalizacion de la politica genera nuevas practicas y nuevos modos del
hacer y decir de la politica” (Slimovich, 2017, p.31).

Autores como Dader (2003) vislumbra una democracia replicante, puesto que una parte
del publico se suma al didlogo politico mediante la interpelacion que le permiten los nuevos
medios, es decir, la multiplicacion de emisores de contenidos politicos digitales. Por otro lado, en
la misma linea, Beas (2010) afirma que la esfera publica se renueva al incorporar activamente al
ciudadano en la vida politica a través de plataformas digitales.

Papacharissi (2002) examina si existe una esfera publica virtual, si estas tecnologias am-
plian nuestras capacidades politicas. Llega a la conclusion de que, si bien el acceso a internet no
garantiza una mayor actividad politica, si garantiza nuevas vias para la expresion y para el debate
politico. En este sentido, algunas ventajas son que abre canales nuevos de comunicacion y per-
mite un mayor acceso a la informacion, también nos conecta a nosotros los ciudadanos con el
gobierno, es decir, que facilita la participacion para un sector mas amplio.

Los medios cumplen diferentes funciones para las audiencias. En primer lugar, le dan es-
tatus a ciertos temas. Reafirman normas sociales, también generan una disfuncion narcotizadora.
Por ultimo, generan eventos mediaticos, version idealizada de la sociedad, son los eventos que

todos miramos al mismo tiempo (Dayan & Katz, 1992). Lo que es importante de los eventos



mediaticos es que es el tnico momento donde nos sentimos hermanados, los autores dicen que
eso es lo que se necesita para construir nacionalidad.

En suma, Slimovich (2017) afirma que la politica contemporanea se ve atravesada por
nuevas formas de participacion ciudadana, que han dado lugar a la democracia continua. Gracias
a ello se desencadenan movimientos ciudadanos que no siempre siguen caminos ligados a las
instituciones politicas, ni tampoco estan forzosamente ligados a un sector social. Por lo tanto,
hay un ciudadano que se autopresenta gracias a la posibilidad de estos nuevos medios y, por otro,
un lider qué concentra rasgos de lo colectivo partidario.

En el mundo contemporaneo los mensajes politicos deben superar una gran dificultad
para llegar a las mentes de los ciudadanos. La legitimidad de las decisiones de los politicos esta
en juego de manera permanente (Slimovich, 2017). Los discursos en contextos electorales inter-
pelan a distintos sujetos sociopoliticos con diferentes relaciones con las instituciones politicas.
Las principales caracteristicas de la politica mediatica son: personalizacion de la politica, cam-
panas electorales centradas en el uso de los medios y el procesamiento diario de la informacion

politica mediante la practica del spin2.

2 Bossetti (2007) define al spin «la actividad de politicos, normalmente a través de asesores, que consiste en comu-
nicar los asuntos de tal forma que favorezca sus intereses al tiempo que se busca perjudicar al adversario».



CAPITULO 3
3. Estado del Arte

3.1 Comunicacion politica en pandemia

En los momentos de crisis la figura del soberano es quien toma las decisiones, o bien
quién naufraga en las incertidumbre y pasiones (Lucca, 2009). Autores como Bisbee y Honig
(2020) muestran que no solo la politica puede afectar a las epidemias, sino también que las epi-
demias pueden afectar a la politica. En la misma linea, otros autores afirman que las élites politi-
cas afectan la salud publica a través del lenguaje que utilizan en sus comunicaciones sobre temas
relacionados con la salud (Hatcher, 2019; Lezine & Reed, 2007). Esta tesis se propone analizar
las estrategias que son llevadas a cabo en la materializacion del discurso del poder ejecutivo.

En “Words can hurt: How political communication can change the pace of an epide-
mic”, autores como Mariani, Gagete-Miranda y Rettla (2020) dan cuenta de como un solo lider
politico, el presidente Jair Bolsonaro, puede influir en el cumplimiento de las medidas de salud
cuando su postura contrasta marcadamente con la posicion de las autoridades y expertos en sa-
lud. Llegan a la conclusion de que efectivamente su discurso influy6 en sus seguidores para que
cumplieran menos con las medidas de distanciamiento, por lo tanto, es un ejemplo de como las
sefales de un solo lider politico pueden tener efectos en la opinion y el comportamiento publicos.

Asimismo, en EE.UU., se encuentra evidencia que sugiere que las diferentes posturas
tomadas por los lideres de los partidos demdcrata y republicano, sobre el peligro que representa
el COVID-19, hicieron que los votantes azules y rojos cumplieran en diferentes niveles con las
medidas de distanciamiento social y, por lo tanto, se generaran diferentes actitudes hacia el virus
(Kushner Gardarian et al., 2020). La hipoétesis de este estudio esta enfocada a que “la valencia
partidista reduce el apoyo general a las respuestas politicas y reduce la voluntad de cambiar los
comportamientos personales de salud” (p.18). Notamos que el estudio se enfoca en el tema y mo-
tivo (Segre, 1988) tratados por diferentes politicos y como estos afectan a la sociedad en su con-
junto.

Otro estudio de Kushner Gadarian (2021), un afio después, realiza el mismo enfoque y
llega a las mismas conclusiones: “Nuestros resultados describen colectivamente una division
politica aguda y de amplio alcance como una reaccion temprana al COVID-19” (p.13). En este
segundo estudio se afirma que “el partidismo ya habia dado forma al curso de COVID-19 a nivel
individual al inicio de la pandemia, lo que a su vez ayuda a explicar la tragica linea de tiempo de
la experiencia estadounidense de la pandemia de COVID-19” (p.14). Los autores sugieren que a
través de una campana efectiva de salud publica se habria mostrado solidaridad bipartidista y a

través de un mensaje comun, respaldado por todos los partidos y por las €lites politicas de todas



las tendencias, se hubiese podido frenar, mejor, la pandemia y aliviar la presion sobre los servi-
cios de salud. Debido a que, lo que se comunicé a través del gobierno de Estados Unidos fue
todo lo contrario, es decir, un desacuerdo partidista tan arraigado sobre la pandemia, “el arco de
la pandemia se determind desde el principio” (p.13). En la misma linea, autores como Hatcher
(2020) también dan cuenta de los “fracasos de Estados Unidos al abordar la pandemia” (p.12),
determinandolos no como fallas de la burocracia sino mas bien fallas de comunicacion del presi-
dente Donald Trump.

Estos hallazgos recientes confirman que la eleccion de la estrategia de discurso, de la
fuente y la persuasion pueden tener efectos poderosos en las actitudes de los ciudadanos, el
apoyo a las politicas publicas (Tesler, 2012). Esta literatura vislumbra que los ciudadanos tienden
a seguir las sefiales de su lider o partido preferido cuando el problema que tienen entre manos es
nuevo o complejo.

La transparencia en la comunicacion es un principio clave de salud publica, especial-
mente durante una crisis como la pandemia de COVID-19 (O'Malley et al., 2009). La politica
afecta la forma en que las personas ven los problemas de salud publica, como se discuten los
problemas y qué soluciones se desarrollan para promover la salud publica (Oliver, 2006).

En suma, la pandemia pone de relieve la importancia de la comunicacion politica.
Asimismo, da cuenta de como las comunicaciones engafiosas del lider de una nacion pueden ten-
er efectos desastrosos en la respuesta de la burocracia a una crisis de salud. La comunicacion es
una herramienta poderosa en la salud publica. En consecuencia, una comunicacion clara de las
élites politicas sobre temas relacionados con la salud afectara la eficacia de implementacion de la

burocracia (Thompson, 2013).

3.1.1 Comunicacion de crisis

A lo largo de esta tesina se adopta la definicion de Coombs (2015) con respecto a la crisis
como "un evento impredecible que amenaza expectativas importantes de las partes interesadas y
puede afectar seriamente el desempefio de una organizacion y generar resultados negativos" (p.
3). Al codificar las crisis como eventos, este estudio identifica el nombre de una crisis y analiza
sus variables, como los tipos de crisis y el momento de los eventos de crisis, que sirven como
dimensiones importantes para proporcionar un examen holistico de la crisis.

Siguiendo la categorizacion de Coombs (2015), se puede dividir la crisis en tres etapas de

andlisis, que incluyen precrisis y poscrisis. Esta tesis estudiard el durante las crisis, donde los



ciudadanos se dirigen a los lideres y esperan que los gobiernos proporcionen informacién rapida
y precisa (Bakker, van Bommel, Kerstholt y Giebels, 2019).

Los medios de comunicacion juegan un papel fundamental, la producciéon y disemi-
nacion de informacion son criticas. Los que comunican la crisis, enfrentan amenazas de alto ries-
go y tiene una necesidad creciente de pautas basadas en evidencia para la informacion, a fin de
garantizar la seguridad y el bienestar de los publicos (Austin & Jin, 2018).

Los lideres politicos pueden seguir dos modelos (Kahn, 2020). En primer lugar el
modelo donde el lider no solo es el centro de la toma de decisiones sino también el foco de los
medios durante la crisis, a este modelo Kahn lo llama de prominencia politica. En segundo lugar,
los lideres pueden seguir el modelo de prominencia designado por expertos, donde la toma de
decisiones y los esfuerzos de los medios se delegan a los expertos. A modo de ejemplo de estos
dos modelos, la figura del presidente de Estados Unidos, Donald Trump, sigue el primero dejan-
do en claro que no se basa en el segundo dado lo discutido con anterioridad.

Es necesario una comunicacion y coordinacion entre las agencias gubernamentales y
las partes interesadas para lograr una gestion eficaz (Elbanna et al., 2019). Autores como Freberg
y Palenchar (2013) hacen una revision de las caracteristicas de los tipos nuevos e innovadores de
tecnologia portatil, aplicaciones de realidad y gamificacion, en relacién con la comunicacion de
crisis y esclarecen como estas herramientas son utiles para las organizaciones. Debido a que les
permiten generar confianza, participar y colaborar, brindar transparencia y ayudar al publico a
aceptar la incertidumbre durante las crisis.

En suma, hemos demostrado que, ademas de ser la comunicacién gubernamental fun-
damental en una democracia, en un momento de crisis lo es todavia mas. Ir en busca de la trans-
parencia y de una gestion publica positiva llevan al gobierno a utilizar todo tipo de soportes y

herramientas para hacer llegar la informacion a sus ciudadanos, entre ellos la tecnologia portatil.

3.1.2 Cuestion de la legitimidad

La gestion de crisis implica conflictos y plantea cuestiones de poder, confianza y legit-
imidad (Christensen y Laegreid, 2020). La legitimidad, resulta ser un punto central debido a que
afecta a la interpretacion que la ciudadania hace respecto de sus autoridades gubernamentales y
también a como interactia con ellas. Los autores remarcan que cuanto mas legitimidad tengan
las autoridades gubernamentales, mejor podran desempefiar sus tareas. Christensen y Lagreid
buscan demostrar que lo que un gobierno deberia hacer es poder preguntarse qué espera la ciu-

dadania que el aparato de gobernanza sea capaz de hacer y como se percibe lo que hace.



El informe Navigating the ‘Infodemic’ del Reuters Institute (2020) realiza una primera
valoracion del papel de los gobiernos como suministradores de informacién a la ciudadania, las
preguntas persiguen conocer si la funcidon informadora de los gobiernos ha sido adecuada o no.
Notamos en este estudio que el gobierno argentino ayudo6 en un 64% a sus ciudadanos a entender
la pandemia, de modo contrario el gobierno espafiol solo un 40%.

En un mundo donde existen las redes sociales, Meng y Berger en “The Role of Public
Relations Leadership in Effective Social Media and Crisis Communication Management” (2017)
discuten el papel del liderazgo eficaz en las relaciones publicas en la gestion eficaz de las redes
sociales en situaciones de crisis. Los resultados revelan que, en la era de las redes sociales, los
factores mas importantes en el liderazgo en comunicacion de crisis eran lidiar con el volumen y
la velocidad de la informacion.

En “A Failure of Political Communication Not a Failure of Bureaucracy”, Hatcher
(2020) afirma que una comunicacion politica en tiempos de crisis debe practicar mas compasion,
empatia y transparencia. Este estudio nos ayuda a situarnos en un periodo contemporaneo anal-
izando una figura presidencial y sus modos de comunicar. Segiin dicha investigacion, a lo largo
de la crisis por el Coronavirus, el presidente Trump, no ha reconocido el sufrimiento de los afec-
tados por la enfermedad, no ha agradecido a los trabajadores de la salud en el frente, afirma que
hay poca o ninguna empatia en sus comunicaciones.

En diferentes estudios sobre las transformaciones contemporaneas de la legitimidad
democratica, Rosanvallon (2008) trae a discusion lo que denomina como “legitimidad de prox-
imidad”. En la misma linea, Annunziata (2013) afirma que “las nuevas tecnologias de comuni-
cacion son el reino de los “hombres comunes™ que pueden expresarse, ponerse en escena y desar-
rollar su “unicidad” semi-publicamente” (p.128). El “hombre comun” es definido por la autora
como aquel que nunca es diferente a si mismo. Porta una exigencia de sinceridad, de autenticidad
y de fidelidad a si mismo que lo define, asimismo, “los actores deben siempre aparecen publi-
camente como si lo hicieran “tal como son”, en su inmediatez y transparencia” (p.149)

Annunziata (2018) en “;Hacia un nuevo modelo de lazo representativo? La representa-
cion de proximidad en las campafias electorales de 2009 y 2011 en Argentina” define la repre-
sentacion de proximidad como: “el vinculo representativo contemporaneo que se estructura con
base en una identificacion anti-carismatica entre representantes y representados, que se manifies-
ta en la presentacion de los primeros como ‘hombres comunes’ (p.73). Se identifica al gober-
nante como anti-carismatico, debido a que los lideres tienen la necesidad de mostrarse como “co-
tidianos”, “humanos”, “naturales”, mejor dicho lo mas cercanos el prdjimo posible, con simpleza

y confianza.



3.1.3 Discurso presidencial en pandemia

Como hemos afirmado a lo largo de esta tesis, la pandemia de la Covid-19 ha irrumpi-
do de modo abrupto en las sociedades no solo con implicaciones sanitarias, sino también econo-
micas, politicas y lo que nos compete a nosotros, comunicativas.

Traemos a discusion una interesante investigacion llamada “Comunicacion politica y
covid-19. Estrategias del Gobierno de Espafia” llevada a cabo por Castillo-Esparcia, Fernandez-
Souto, Puentes-Rivera, (2020). La estrategia de comunicacion del gobierno de Espafia segun di-
cho estudio “se ha centrado preferentemente en discursos dirigidos a la ciudadania y en el sum-
inistro de informacion a los medios de comunicacion mediante ruedas de prensa diarias de per-
sonal técnico, ministros y del presidente del Gobierno” (p.18). Se pueden identificar dos fun-
ciones que llevan cabo estas acciones, por un lado, el suministro de informacion y datos sobre
cuales son las decisiones gubernamentales, por otro lado, dar respuesta a las preguntas periodis-
ticas.

Lo que resulta interesante del analisis que han llevado a cabo Castillo-Esparcia, Fer-
nandez-Souto, Puentes-Rivera, (2020) es la clasificacion de una serie de temas que han caracteri-
zado el discurso del gobierno espafiol. En primer lugar, el lenguaje bélico, la figura gubernamen-
tal que fue analizada, “ha recurrido a términos bélicos como batalla, enemigo, combatir o guerra”
(p.5). En segundo lugar, la busqueda de la unidad nacional, debido a que se “ha intentado evitar
la confrontacion” (p.5). Tercero, se ha traido a lugar, el hecho de que la pandemia es un feno-
meno internacional y la situacion espafiola no es excepcional. En cuarto lugar, la excepcionalidad
de la situacion, la apelacion a la historicidad de la epidemia. En quinto lugar, se enfatiza en la
dureza de las medidas y decisiones tomadas. Por ultimo, los responsables politicos se centraran
en las recomendaciones de los expertos. Segun los autores, “En toda situacion de crisis de tipo
sanitario, y en otros tipos de crisis, la participacion de los expertos es un elemento de todo manu-
al de crisis” (p.6).

“Las comparecencias han participado de diversas funciones que caracterizan a los dis-
cursos politicos” (Castillo-Esparcia, Fernandez-Souto, Puentes-Rivera, 2020, p.7) como son, la
funcion conativa, con permanentes recomendaciones sobre el comportamiento social, personal o
econdmico, por otro lado, la funcion referencial, como por ejemplo referencias cuantitativas so-
bre nlimero de afectados, nimero de personas curadas o gasto sanitario, por ultimo, las funciones

poética y expresiva, “con una preponderancia evidente de las de caracter bélico” (p.7).

3.2 Discurso politico en redes sociales: la imagen del lider politico en la era de la

religion de lo privado.



Las redes sociales se han convertido en un medio importante para que los gobiernos y
los ciudadanos capturen y expliquen situaciones de crisis, tomen decisiones publicas y actien en
consecuencia (Panagiotopoulos, Barnett, Bigdeli y Sams, 2016). Los beneficios que ofrecen, de-
bido a su apertura, dialogismo y naturaleza participativa, son significativos. Brindan una comu-
nicacion sincronica e interactiva entre gobiernos y ciudadanos, dando un nuevo impulso a la par-
ticipacion ciudadana (Agostino & Arnaboldi, 2016; Bonson, Perea, & Bednarova, 2019).

Segun diferentes autores, son pocas las agencias gubernamentales que hacen uso de sus
cuentas para entablar estrategias participativas para promover la colaboracion y el compromiso
ciudadano-gobierno, de modo contrario, las usan para publicar informacién sobre actualizaciones
y pautas, es decir, las redes sociales hoy en dia son consideradas por la mayoria de las agencias
gubernamentales como un canal complementario para difundir informacién, mas que como una
herramienta para promover la participacion ciudadana (Neely & Collins, 2018; Wukich, 2016).
Sin embargo, hoy, las agencias gubernamentales de varios paises han utilizado las redes sociales
para realizar la comunicacion y la gestion de crisis (Chatfield & Reddick, 2018). En la misma
linea, autores como Tang, Zhang, Xu y Vo (2015) afirman que la comunicacion interactiva bidi-
reccional a través de las redes sociales gubernamentales se mantiene en el nivel superficial, como
por ejemplo con los comentarios limitados.

Las redes sociales traen nuevos desafios como la gestion de la imagen, los canales de
medios fragmentados y el proceso de dinamica para la comunicacién de crisis (Gilpin, 2010; Liu
& Fraustino, 2014; Moody, 2011). Son de gran ayuda cuando se utilizan como un dispositivo de
comunicacion especialmente orientado a destacar las caracteristicas humanizantes y personales

de los politicos y facilitan la “intimidacién” en politica (Annunziata, 2018).

3.2.1 Cuando la intimidad se hace publica

Segun Annunziata (2018), gobernar es estar mas cerca, es decir, los gobernantes de-
berian prevalerse en un una “identificacion anti-carismatica” donde se pone en visibilidad lo in-
timo, es decir, exposicion de las historias de vida de los politicos, la personal y la familiar; por
otro lado, poner en juego las historias de vida de “ciudadanos comunes” debido a que se busca
que sus experiencias singulares, preocupaciones o vivencias sufridas sean escuchadas y com-
prendidas por el gobierno. En suma, lo que se busca con dicha estrategia en el contexto contem-
porédneo, es “poner en escena los aspectos de su intimidad que mas los acerquen a los “hombres
comunes” y poner en escena a los “hombres comunes” con los que buscan identificarse, hacién-

dolos protagonistas de su propio discurso” (Annunziata, 2018, p.73).



Segtn la autora, la representacion de proximidad es transpartidaria y transideologica, y
no exclusiva de un color politico, etiqueta partidaria o ideologia (Annunziata, 2018). Afirma, que
“el contenido de proximidad se cristaliza en cinco formas de figuracion del ciudadano: siendo
una historia, siendo visitado, siendo llamado, siendo invitado a crear contenido y siendo ojos que
ven lo que normalmente no se ve” (p.91). A su vez, como mencionamos con anterioridad, hace
alusion a lo importante que es la construccion de un ciudadano comun para que el discurso en las

redes sociales refuerce la estrategia de proximidad de los dirigentes.

3.2.2 Discurso politico en instagram

Lo que se encuentra en todas las plataformas de hoy en dia es que intervienen en la so-
ciedad con presencia permanente del Gobierno para ofrecer informacion. La transformacion digi-
tal del panorama mediatico ha cambiado radicalmente la relacion entre las esferas de la politica y
los medios informativos, asi como las técnicas y modos de comunicacion politica.

Slimovich en “politica en Instagram” (2018) afirma que “construir un cuerpo presiden-
cial en Instagram no es entonces mostrarse honesto, sino poner en escena la honestidad, en otro
nivel” (p.50). Este nuevo proceso de la mediatizacion, “lejos de la banalizacioén, implica un nue-
vo modo de decir en el campo de la politica, nuevo enunciable mediatico que supone ciudadanos
con competencias mas sofisticadas, porque no se anulan las anteriores, se adicionan” (p.52).

Hoy en dia, “los partidos y sus asesores recomiendan a sus politicos tener presencia en
redes sociales para lograr visibilidad y parecer mas cercanos” (Sorribes, 2020, p.12). Como he-
mos afirmado con anterioridad, la plataforma Instagram se ha convertido en una herramienta
eficaz para publicar la vida privada de los lideres politicos, operan lo intimo, la familia, masco-
tas, hobbies, etc.; se da una personalizacion multimediatica y permanente. Se manifiesta una
“proliferacion de narrativas biograficas y la reivindicacion de la primera persona” (p.14). El au-
tor concluye que Instagram no solo aumenta el interés, sino también la interaccion, pero mas que
nada el “engagement” politico.

En la comunicacion en linea se presenta un giro performativo, en las plataformas de
redes sociales se materializa una autoimagen del politico como proceso de “celebracion” donde
se destaca la conectividad ‘representada’ (Ekman & Widholm, 2014). Lo que surge dentro de
dichas plataformas es un conjunto, como ya lo venimos resaltando, personal y profesional de la
vida del politico (Van Zoonen, 2010). Tanto politicos como periodistas, estdn experimentando
transformaciones con respecto a la personalizacion, debido a que la dimension privada de sus

personalidades a menudo se entrelaza con la dimension profesional de su personalidad publica.



Blumler y Gurevitch (2005) traen a discusion lo que denominan como la “politica
porosa”. El concepto de politica porosa se relaciona con la entrada de la cultura popular en la
politica en forma de programas de entrevistas televisivos y entretenimiento politico en linea, es
aqui donde la politica rompe con el respeto, la deferencia y el distanciamiento de la vida cotidi-
ana de las personas en que antes estaba privado.

La plataforma Instagram, que es el objeto de estudio de esta tesina, constituye un espa-
cio digital donde las instantaneas vidas cotidianas de las personas se exponen, asimismo, la del
presidente (Schroeder 2016).

3.3 Comunicacion politica de Alberto Fernandez
3.3.1 Historia politica Argentina
"Yo llegué porque los més necesitados estan pidiendo que se ocupen de ellos. Yo me ocupé de
ellos en todo este tiempo y me voy a ocupar de ellos primordialmente en el futuro”
Alberto Fernandez, 2019.

Alberto Fernandez, actual presidente argentino, asumié el martes 10 de diciembre de
2019 junto a la expresidenta Cristina Fernandez de Kirchner quien lo acompanaria durante cuatro
afios como vicepresidenta.

Recibi6 su titulo como abogado en 1983 en la Universidad de Buenos Aires. El inicio
de su carrera laboral es como conjuez del juzgado federal de San Isidro, llegando a ser presidente
del ala juvenil del Partido Nacionalista Constitucional. Afios més tarde, fue director de sumarios
y subdirector general de Asuntos Juridicos del Ministerio de Economia. En 1996 fue funcionario
del gobierno bonaerense de Eduardo Duhalde. Su carrera prosigue como legislador de la Ciudad
de Buenos Aires por la alianza Encuentro por la Ciudad, del exministro de Economia Domingo
Cavallo.

Se une al kirchnerismo en el afio 2003 como jefe de campafia del peronista Néstor Kir-
chner, quien devino como presidente de la Argentina. Kirchner lo designé jefe de Gabinete. En
las elecciones de 2007 triunfa la mujer, Cristina Fernandez de Kirchner, quien destind nuevamen-
te a Fernandez como jefe de Gabinete. Sin embargo, siete meses después, renuncid. La causa de
su renuncia fue la "crisis del campo", la huelga de 129 dias que declararon los ruralistas contra
un nuevo impuesto. Mantuvo una postura critica hacia el gobierno de Cristina Fernandez, reivin-
dicando el gobierno de Néstor Kirchner.

Fernandez toma un rumbo contra el kirchnerismo, armando su propia iniciativa politi-

ca, el Partido del Trabajo y la Equidad (PARTE), y en 2013 se sum¢ al Frente Renovador, en el



que trabajé en 2015 en la candidatura presidencial de Sergio Massa, quien lo habia sucedido en
la jefatura de gabinete de Cristina Fernandez en 2008.

Encabezd, en 2018, el sector del peronismo “no kirchnerista” que proponia una alianza
con el kirchnerismo, como unica forma de vencer al macrismo en las elecciones de 2019. Alberto
Fernandez infligié una durisima derrota al presidente Mauricio Macri en las primarias. E1 Minis-
terio del Interior anunci6 que el peronista Frente de Todos habia obtenido mas del 47%, frente al
32% de la coalicion en el gobierno, Juntos por el Cambio.

En el afio 2019, momentos en el que el pais pasa una grave crisis econémica y de con-
vulsion, el triunfo de Alberto Ferndndez devolvid al peronismo al poder en Argentina. Se impuso
junto a “El Frente de Todos" con el 48,10 % de los sufragios con una supuesta ventaja de casi 8
puntos por sobre Mauricio Macri, quien pasaba a ser ex presidente de la Nacion Argentina.

Entre sus declaraciones mas polémicas, "(Rafael) Correa en Ecuador, Lula (Da Silva)
en Brasil y Cristina, en Argentina, todos son victimas de un sistema judicial que articularon para
perseguir a los lideres populares", ha dicho, cuestionando las causas judiciales contra Kirchner,
sosteniendo que se trata de una persecucion politica, siendo que Cristina Kirchner es investigada
en varias causas por presunta corrupcion y tiene un juicio oral en curso.

Otra declaracion polémica reciente, fue la siguiente: "Escribi6 alguna vez Octavio Paz
que los mexicanos salieron de los indios, los brasileros salieron de la selva, pero nosotros los ar-
gentinos llegamos de los barcos" en un acto junto al jefe de gobierno espafiol, Pedro Sanchez,

que realiza una visita oficial a Buenos Aires.

3.3.1.1.Pandemia en Argentina

El primer caso confirmado de la pandemia de COVID-19 en Argentina se dio a cono-
cer el 3 de marzo de 2020. El confinamiento comenzé a regir el viernes 20 de marzo del afio
2020 y finalizo6 el 8 de noviembre de ese mismo afio. Posteriormente se establecio el inicio del
Distanciamiento Social Preventivo y Obligatorio (DISPO), que regia hasta el 29 de noviembre y
fue extendido hasta el 20 de diciembre. A partir del 22 de mayo de 2021, la mayoria de los ar-
gentinos solo podian salir a la calle entre las 6 de la mafiana y las 6 de la tarde, y solo podian de-
splazarse cerca de sus casas. Las escuelas y negocios no esenciales quedaron cerrados. También
se prohibieron los eventos sociales, religiosos y deportivos. Otro confinamiento total se llevo a
cabo el fin de semana entre el 5 y 6 de junio.

Las medidas sanitarias en Argentina para combatir la pandemia de COVID-19 son las

decisiones estratégicas y operativas de politica de salud publica para combatir la pandemia
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tomadas por el presidente de la Nacion, Alberto Fernandez y los gobernadores de provincia. La
campafia de vacunacion contra la COVID-19 se inicio el 29 de diciembre de 2020.

El gobierno opt6 por dos principales medidas para mitigar la pandemia, en primer lu-
gar, el aislamiento o cuarentena de la poblacion, denominado Aislamiento Social Preventivo y
Obligatorio (ASPO) y , en segundo lugar, el Distanciamiento Social Preventivo y Obligatorio
(DISPO).

Un acontecimiento relevante a destacar fue el surgimiento de una fotografia del presi-
dente de Argentina, Alberto Fernandez, durante el festejo del cumpleafios de su esposa Fabiola
Yanez en julio de 2020, cuando Argentina cumplia, como afirmamos con anterioridad, una es-
tricta cuarentena o ASPO. En ella se ve al presidente y a la primera dama de pie, posando junto a

una docena de invitados alrededor de una mesa, sin tapabocas ni distancia social.

3.3.2 Discurso politico y redes sociales durante la presidencia de Alberto Fernandez
3.3.2.1. Discurso presidencial en pandemia por Alberto Fernandez.

Una pandemia, aparte de constituir un acontecimiento historico, constituye un aconte-
cimiento semiodiscursivo. Es una forma de materializar en el discurso las modalidades de las
luchas por el poder y de busca de legitimidad a través de las politicas sanitarias propuestas.

Un estudio que analiza el discurso del presidente de Argentina, Alberto Fernandez, so-
bre la pandemia por el COVID-19, es llevado a cabo por Vitale (2020) quien caracteriza lo que
denomina como “ethos pedagdgico oral”, afirma que este “se construye tanto en la dimension
verbal como en la semiosis de la puesta en escena mediatica. Este ethos otorga al presidente ar-
gentino autoridad para ser obedecido” (p.31). Es decir, la imagen de si que se construye en sus
discursos, el tipo de persuasion y de ciudadania que configura, la busqueda de unidad nacional y
a su vez la imagen publica de su vicepresidenta.

Segun la autora, la enunciacion politica del presidente Alberto Fernandez, entabla una
fuerte interdiscursividad con el discurso pedagogico, buscando generar un aprendizaje en el mar-
co de un proceso intersubjetivo entre aquel que es dueiio del conocimiento y el que debe apren-
derlo (Vitale, 2020). En este discurso se manifiestan explicaciones a través de preguntas didacti-
cas, como también diferentes marcadores de discurso o recapitulaciones a lo largo. Asimismo,
Vitale, afirma que el presidente hace uso de una metafora bélica que posiciona al COVID-19
como un enemigo y las politicas sanitarias como una batalla y a é] como comandante.

En un segundo articulo llamado “argumentacioén, polémica y emociones en Alberto
Fernandez ante el COVID-19”, Vitale (2021) caracteriza la presencia de técnicas argumentativas,

la dimension polémica y pathos en relacion con la primera etapa de su comunicacion politica so-



bre la pandemia. Afirma que en esta segunda etapa del coronavirus en Argentina, se da una re-
formulacion en el discurso del presidente, signada por el aumento de contagios. Es decir, lo que
vislumbra la autora es cdmo las mutaciones de las condiciones de produccion han incidido en la
discursividad de Fernandez.

Como afirmamos con anterioridad, segun Vitale (2020) el ethos pedagdgico oral de Al-
berto Fernandez tiende a legitimar su politica ptblica en torno al COVID-19 y, asimismo, ate-
naa la polémica propia del discurso politico. En su segundo analisis, la autora afirma que “en el
caso del ethos pedagogico oral de Alberto Fernandez, la comunidad cientifica se observa que en
esta segunda etapa hay un mayor uso de recursos argumentativos, especificamente tipos de ar-
gumentos y apelacion a las emociones” (Vitale, 2021, p.74) a su vez, la dimension polémica se
encuentra mas presente. “Se infiere asi que el desacuerdo sobre la politica sanitaria implementa-
da por Alberto Fernandez era mayor, lo que se confirma considerando las condiciones de produc-
cion” (p.74)

Vitale (2021) afirma que la imagen publica positiva de Alberto Fernandez, a su vez, fue
bajando desde el inicio de la pandemia. En busca de atenuar las aguas, el presidente presenta tres
tipos de técnicas argumentativas: la analogia, el argumento de autoridad y el argumento de la di-
reccion. En primer lugar, destaca tres analogias vinculadas con el campo de la medicina que ubi-
can a Fernandez en el lugar de un médico. La primera analogia, posiciona sus medidas en el lu-
gar del “remedio” para la enfermedad. Por otro lado, las otras analogias se proponen refutar a
aquellos en contra de cumplir las medidas. Estas ultimas, quedan marcadas en las negaciones
metalingiiisticas, por ejemplo, “no hay libertades en juego”(Vitale, 2021, p.77).

En segundo lugar, el argumento de la direccion, consiste en la advertencia de la exis-
tencia de una serie de etapas hacia un objeto determinado. En tercer lugar, su tercer tipo de ar-
gumento se desata a través de la polémica, entendida como el enfrentamiento entre puntos de
vista irreconciliables (Amossy, 2014), es decir, refutar a quienes acusan puntos de vistas criticos.

En lo que es la semiosis de la puesta en escena medidtica se identifican discursos que
cumplen la funcién de co-construir el ethos pedagogico oral (Vitale, 2020). Como lo hace cuando
esta parado al lado de la pizarra y explica, asimismo, el protagonismo de las cifras genera un
efecto de objetividad (Bernstein, 2005) y a su vez aparece el saber de los epidemidlogos. Por otro
lado, compete dar cuenta de los fondos en las diferentes conferencias de prensa que estudia Vi-
tale, por ejemplo, un fondo de color celeste con escritos en letras blancas, los colores patrios se
traen a lugar como signo de unidad. La autora afirma que se “establece una relacion de interi-
conicidad con la comunicacion politica de Cambiemos: vidrios transparentes que dejan ver los

jardines de la quinta presidencial de Olivos y espacios abiertos” (p.85)



En suma, lo que hace el presidente a través de su discurso es desplegar una “argu-
mentacion basada en la analogia mediante la cual se posiciona en el lugar de un médico que le
dice la verdad a sus pacientes, la audiencia, a quienes busca persuadir de que el tnico remedio es
el ASPO” (Vitale, 2021, p.86). A su vez, le permite refutar los puntos de vista contrarios a su
gestion. Por otro lado, “las emociones expresadas, por otra parte, dan de si una imagen de gober-
nante que se compadece de los més pobres” (p.86).

En la misma linea, Lucca (2020) hace un analisis del discurso de Alberto Fernandez
sobre el COVID-19 y trae a discusion el uso que hace de las antinomias para abordar la incer-
tidumbre y las lagunas de significaciones que plantea esta crisis, atravesandola, segtn el autor,
sin tomar decisiones taxativas. El autor afirma que “Fernandez sabe que una antinomia es o bien
el establecimiento de dos miradas normativas sobre una tematica que se contradicen en sus for-
mulaciones; o bien que para una misma accion resultan dos consecuencias que son incompatibles
en sus términos” (p.112) en suma, que “Fernandez plantea, en el plano discursivo, un jardin con
senderos que se bifurcan” (p.113). Segun el autor, su estrategia no hace mas que despojar al
macrismo y a el kirchnerismo de un horizonte reivindicatorio generando una falsa sensacion de
certidumbre, al mismo tiempo sigue empujando entre ambos sectores de la grieta hacia los ex-
tremos y “plantea una gestion de la crisis en la que, como decia José “Pepe” Mujica, “como te
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digo una cosa, te digo la otra™” (p.114). El presidente conformd asi un centro relativo para posi-
cionarse.

En la misma linea, Giusti (2021), recupera los conceptos sobre salud publica, preven-
cion y preservacion que aborda Fernandez en su discurso. Asimismo, destaca que el presidente, a
modo estratégico, en su narrativa, dialogd con las reflexiones o las declaraciones del Dr. Ramon
Carrillo, el historico ministro de Salud de las dos presidencias de Juan Domingo Peron. Debido a
que, cuando el Frente de Todos toma el poder, decide replantear objetivos, evaluar modismos y
recuperar tradiciones justicialistas a la hora de enfrentar la adversidad planteada por la pandemia,
tras su asuncion presidencial se plante6 una actuacion presente del Estado frente a los peligros en
materia de salud publica.

Sin embargo, una vez transcurrida parte de la pandemia, segin Giusti (2021) “se pro-
fundizaron los discursos autoritarios y/o conservadores (relacionados con el ‘“antikirchneris-
mo”, “antiperonismo” o ‘“‘anticuarentenismo’) promocionados mediaticamente para quebran-
tar la 16gica sostenida por el gobierno” (p.42), en respuesta,“el discurso de Fernandez trazo
puentes e incorpora guifios con las socialdemocracias europeas y plantedé identidades
propias referidas a las propias dindmicas del peronismo” (p.42). Segun el autor, “Esa config-

uracion sirve también para establecer y fijar con claridad los fines de la ciencia médica y la co-



munidad cientifica, planificada y dirigida por un Estado que piensa y actiia en beneficio de la
ciudadania y con la mirada puesta, especialmente, en esas mayorias afectadas, “es decir, los no
pudientes” (Carrillo en Alzugaray, 1977).” (p.45)

3.3.2.2. Redes sociales de Alberto Fernandez en tiempos de COVID-19

En palabras de Slimovich (2019), “hoy estamos en una nueva fase de la mediatizacion de
lo politico que supone la imbricacidon de la politica con las redes sociales, y por consiguiente,
procesos de digitalizacion, asi como multiples relaciones entre los medios de comunicacion, las
logicas mediaticas, las politicas y las de las redes sociales” (p.31).

Tiempo antes de la pandemia, Annunziata (2020) plantea un estudio del mensaje electoral
en redes sociales de Alberto Fernandez y Mauricio Macri. Este estudio nos permite vislumbrar el
comportamiento en el discurso de Alberto Fernandez. Seglin la autora, el actual presidente, ha
utilizado sus redes sociales con mucha frecuencia durante la campaiia, sus publicaciones eran
una réplica de sus actividades de campana. Annunziata destaca diferentes tipos de mensajes pre-
sentados en sus redes sociales, en primer lugar, la promesa, la cual domin6 sus redes con una
representacion del 62% de sus publicaciones, le sigui6 la negatividad con un 24%, la escucha
con un 11% y la propuesta con tan solo un 3%. En palabras de la autora “esta coyuntura politi-
ca se caracterizd por lo que podemos denominar un «retorno de la promesa»” (p.45)

En el articulo llamado “El Instagram de Alberto Fernandez en tiempo de pandemia por
COVID-19” Slimovich (2021) presenta un analisis comparativo de los modos de mediatizacion
del discurso presidencial en su feed de Instagram, comenzando por un momento previo a la pan-
demia y llegando a distintos momentos posteriores en la crisis sanitaria.

Segun Slimovich (2021), luego del 11 de marzo de 2020, la comunicacion presidencial
sufre mutaciones. En primera instancia, el modo de difusion que se opt6 para informar las medi-
das sanitarias fué la conferencia de prensa televisiva en directo. Sin embargo, tiempo después se
utilizaron anuncios grabados de una locutora en off, lo cual no dio resultado y, por lo tanto, se
volvieron a utilizar las conferencias de prensa. Por otro lado, diferentes personas anunciaron que
se sentian “sobreinformadas” y se les dificultaba saber qué era verdad y qué no lo era. Esto se
debe a que en el 2020 se multiplicaron las fuentes de informacion.

Segun Slimovich (2021), en el primer momento de la pandemia, se gener6 una alinea-
cion entre la palabra presidencial y la de los epidemidlogos. Asimismo, afirma que “los momen-
tos de crisis, sanitaria, econdomica, social —asi como los periodos de elecciones—, son momentos
en los cuales se acentua en las redes sociales de los candidatos y gobernantes las referencias a lo

publico, en detrimento de lo privado/familiar” (p.106) se detona la ausencia de motivos que re-



fieren a lo privado en la cuenta presidencial. Lo que predomina son fragmentos televisivos y
anuncios presidenciales.

En el articulo de Slimovich se da cuenta que en el discurso mediatico de Alberto Fer-
nandez se construyen “micro-argumentaciones multimediaticas” (Slimovich, 2012) que apuntan
a convencer y conmover a los internautas ciudadanos en relacion a la importancia de la necesi-
dad de las disposiciones sanitarias. A su vez, la autora vislumbra que se registra una clara inter-
pelacion al “para-destinatario”, al “internauta ciudadano” y a los “internautas adherentes”
(Slimovich, 2021). Por otro lado, Slimovich da cuenta que en el discurso medidtico de Alberto
Fernandez, pasados los meses de la pandemia, resurgen los mensajes a los “internautas
seguidores” y a los “internautas militantes fans”, aparecen a través de sus publicaciones prome-
sas de campafia y, asimismo, se notan publicaciones que hacen alusion a la insercion de la Ar-
gentina en el contexto latinoamericano (Slimovich, 2021). En suma, “se evidencia que emergen
nuevas operaciones sociales productoras de sentido, especificas de la plataforma mediatica, en el
marco de la mediatizacion del cuerpo y discurso presidencial durante la pandemia” (Slimovich,
p.105).

En primer lugar, afirma que el presidente replica el discurso periodistico y lo segrega
del discurso institucional/politico. Es decir, “Uno de los modos que emerge en el momento pre
pandemia -y luego se replica en el momento de la pandemia- es el de la “separacion entre lo
politico y lo informativo”. Se trata de un tipo de publicacion que emerge diferenciando lo politi-
co de lo periodistico.” (Slimovich, 2021, p.10).

Por otro lado, la autora da cuenta de una caracteristica en el discurso politico de Alber-
to Fernandez, que no es propia del actual presidente sino que es caracterizado como un rasgo
particular en el discurso kirchnerista, que consiste en la interpelacion a un “contradestinatario
directo” (Slimovich, 2021), se lo escenifica al presidente interpelando explicitamente contra-des-
tinatarios. Segiin Montero (2009) “la contradestinacion directa da lugar a un tono discursivo tipi-
camente informal, juvenil y desafiante” (p. 321).

A su vez, la figura del presidente y sus acciones, como la de prestarse a una entrevista
a programas televisivos de a grupos, alude a la existencia de un “presidente postbroadcasting”
(Slimovich, 2021).

En suma, lo que nos ha demostrado Slimovich (2021) es la existencia de 16gicas me-
diaticas y politicas mas alla de las logicas epidemioldgicas, como la seleccion de los gobernado-
res que aparecen en pantalla o la centralidad de ciertas figuras y voces en detrimento de otras.
Por otro lado, la pandemia ha acentuado el personalismo dado el centramiento del poder y de la

decision politica en la figura del presidente, junto a ello surgen nuevas formas de la argumenta-



cion digital, como los nuevos modos de interfaz entre lo politico y lo informativo/periodistico,
que implica sumar las voces periodisticas a las redes sociales presidenciales, resignificarlas e im-
poner la propia enunciacion politica.

En la misma linea, surge la posibilidad de una operacion de transparencia de la situa-
cion de emision, el presidente puede “puede retomar contenido de sus propias declaraciones en
los medios, retuitear a periodistas, sacarse fotos en actos de gestion o subir videos/stories; reto-
mar 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/extrainsti-
tucional.” (p.12).

Por otro lado, autoras como Montero y Cané (2021) buscan, asimismo, analizar el
“ethos” proyectado en los discursos del presidente argentino, en la primera etapa de la pandemia,
a partir de un analisis del “corpus” mixto conformado por alocuciones oficiales difundidas en el
sistema de medios tradicionales y por mensajes presidenciales publicados en redes sociales.

Segun las autoras, Fernandez se muestra como un politico que busca consensos, articu-
la y gestiona. Se define a si mismo como un “simple abogado” y sus decisiones apoyan al equipo
de cientificos, esta definicion se ancla en su caracter docente y de hombre comun con el que jue-
ga constantemente. En suma, el “ethos consensual” del presidente argentino se proyecta como el
de un lider que gestiona y al tiempo articula y delega responsabilidades, sea en médicos o cienti-
ficos 0 mismo otros funcionarios. Asimismo, Montero y Cané (2021) afirman que tuvo presencia
el “ethos docente” que utiliza como fin de volver creible su liderazgo.

Por otro lado, Fernandez porta una imagen de un lider paternal. En palabras de las au-
toras: “Si el ethos articulador y el docente estuvieron atados al dominio 16gico-racional, el pater-
nal se desplegd en un dominio eminentemente emotivo y pathemico” (Montero y Cané, p.101)
esta figura estuvo presente en la plataforma que nos compete analizar a lo largo de esta tesina,
Instagram, debido a que habilita la imagen.

Por su parte, autores como Fernandez (2020) en “un presidente entre la pandemia y el
postbroadcasting”, se plantean el mismo objetivo que las autoras nombradas con anterioridad. El
autor da cuenta de tres series de fendmenos que se deben tener en cuenta al momento de analizar
el discurso politico: en primer lugar, la extension e importancia de los paneles televisivos en la
escena informativa y politica, en segundo lugar, la confusion de tipos discursivos entre politica,
periodismo y ciencias sociales, “el panelismo opina, pero no gobierna, mientras, los politicos
panelistas opinan, pero tampoco gobiernan” (Fernandez, 2020, p.15). Por ultimo, el tercer feno-
meno del ecosistema medidtico Argentino, es la sobrevaloracion de Twitter como plataformas

para la difusion y la discusion politica. Fernandez (2020) afirma que “a ello se deberian las difi-



cultades para obtener saliencia, destaque, con un discurso politico o técnico innovador, la dificul-
tad para diferenciar propuestas, gestiones y evaluaciones de las mismas y, para no abundar, la
imposibilidad, como ejemplo recurrente, para proponer y aplicar politicas de seguridad efectivas
y no criminales” (p.16).

Lo que se pregunta es: ;hace falta explicar el éxito politico de un presidente? llega a la
conclusion de que cabe dudar si es causa o consecuencia de la actividad presidencial, debido a
que los sistemas de intercambio discursivo puestos en juego, ninguno de ellos parece el resultado
de una decision estratégica, no estarian previstos. Lo que Fernandez destaca del presidente ar-
gentino es la constante actividad de dar entrevistas a todos, en busca de presencia y contacto, “es
el primer presidente argentino en post broadcasting” (Fernandez, 2020, p.16). No se consigue
procesarlo como protagonista de la grieta argentina, conocida como una de las creaciones pan-
elistas mas grandes. Asimismo, Alberto Fernandez convoca en su discurso a los que saben, médi-
cos o infectologos, es el esfuerzo de articular el post broadcasting.

Por otro lado, otro autor que dedica su analisis a las estrategias discursivas, en tiempos
de crisis, de Alberto Fernandez es Fernandez Pedemonte (2021) en “Modelos de comunicacion
en el discurso del presidente argentino Alberto Fernandez durante la crisis de la pandemia”.
Afirma que el discurso del presidente Argentino tuvo un inicio promisorio en el que las drasticas
medidas tomadas tempranamente, donde se construyd un enunciador legitimo en busca de hacer
presente al Estado, con un rol completamente hegemonico y como articulador de identidades so-
ciales, avalado cientificamente, apelando al temor, al control social y a la unidad nacional, su
discurso es dirigido a todo tipo de destinatario, es decir, a la sociedad en su conjunto.

El autor afirma que Alberto Fernandez apela a la autoridad de la ciencia y esto ayuda a
proveer legitimidad al liderazgo que propone como Jefe de Estado, incluye también el suministro
de datos, el uso de diapositivas con graficos y también indicadores discursivos que apelan a la
conciencia que el Presidente tiene en cuanto a prevencion y responsabilidad. Esto a su vez, lo
posiciona como lider veraz. Segun el autor, “cada decision en relacion con las medidas de pre-
vencion y mitigacion de la pandemia viene precedida por una reunidon con «un grupo de 8 exper-
tos, a los que habitualmente consulto» (...) esta linea argumental, que apela a un modelo conduc-
tista de la comunicacion de riesgo, se vale también del temor a la enfermedad” (Pedemonte,
2021, p.85). Llegado a este punto, se puede afirmar entonces que posee un “componente pater-
nalista y heroico de quien enfrenta la crisis en primera persona” (p.86)

Por otro lado, Pedemonte (2021) analiza la destinacion de cada discurso del presidente,
afirma que se dirigen explicitamente al colectivo mas amplio posible: la totalidad de los argenti-

nos. Sin embargo, esta apelacion a la unidad nacional decrece en la segunda etapa. En la misma



linea que las nombradas autoras, con el paso del tiempo en el discurso de presidente aparecen
alusiones a contra-destinatarios, a través de referencias implicitas. Estas fueron respuestas a
diferentes planteos, como por ejemplo, cuando se desatd un escandalo respecto a quienes se le
fue otorgada la vacuna en primer lugar, como fue con funcionarios y allegados por sobre el per-
sonal esencial y las personas en riesgo.

Segun Fernandez Pedemonte (2021) “No se pueden atribuir a la comunicaciéon los
efectos de la gestion, pero si se pueden evaluar como disfuncionales con esa gestion los efectos
de sentido de descenso que tuvo el reemplazo del modelo de crisis management por un modelo
de comunicacion polémica, mas propio de la gestion de conflictos o de la contienda electoral en

contextos mas estables” (p. 93)

3.4 Comunicacion politica Emmanuel Macron

3.4.1 Historia politica Francia: Emmanuel Macron de outsider a presidente
de la Republica
“J’ai décidé qu’on allait créer un mouvement politique nouveau. C’est-adire un mouvement poli-
tique ni a droite ni a gauche. L’idée de ce mouvement politique c’est une dynamique face aux
blocages de la société, c’est essayer d’avancer”

Emmanuel Macron, 6 avril 2016

La ambicion de Emmanuel Macron desde un principio, es de reconciliar las memorias
nacionales y liberarse de las viejas divisiones. Esta ambicion se posiciona dentro de un pais con
un fuerte interés por la politica y con un electorado francés que no se considera facil de con-
vencer. Asimismo, se enfrenta a figuras como Sarkozy, vigesimotercer presidente de la Republica
Francesa entre 2007 y 2012, quien representaba en su momento un fendmeno de comunicacion y
de personalizacion politica que parecia que dificilmente podria ser superado. Sin embargo, Em-
manuel Macron llega como un novato, no era mas que un joven tecnocrata, que viene del mundo
de las altas finanzas, para poder corromper las estructuras, ya desgastadas, del Partido Socialista
Francés.

Para poder entender quién es el actual presidente de Francia y poder hacer un analisis de-
tallado de su discurso politico, nos compete entender la situacién sociopolitica que le permite el
éxito de la candidatura. Es por esto, que en este apartado dedicaremos una breve descripcion a la
politica francesa.

De Gaulle es un personaje muy importante, reconocido como un personaje cuasimitico,

con una legitimidad y un liderazgo carismatico o cuasicarismatico (Willner, 1984) que obtendra



la confianza del pueblo para poder reconstruir un sistema que se habia demostrado débil e in-
estable. Fue el creador de La V Republica, que es construida para proteger la idea de Estado, en
base a formatos de monarquia parlamentaria. Segiin, Raynaud (2017) La V Republica es disefia-
da el dinamismo democratico y la reduccion del poder de los diferentes partidos y asi reforzar el
del Estado.

En el articulo “The Key of the Macron Miracle”, Jonathan Fenby (2017) afirma que
Charles de Gaulle, era un luchador de la resistencia y tenia una idea romantica de su vinculacion
con el pais. Por otro lado, Macron se considera un politico novato en su pais pero a su vez, un
gran seductor de aquellos que se quedan para la “sobremesa”. Fenby llega a las conclusiones de
que tanto De Gaulle como Macron tienen algo en comun, son dos hombres que intentan bascular
un sistema politico que ha perdido su rumbo, es decir, un “establishment” politico desacreditado,
con un desafio de la extrema derecha y ataques violentos de los extremistas.

En 2007 Nicolas Sarkozy se convierte en el vigesimotercer presidente de la republica
francesa con un 53,06% de los votos. Segiin Nay (2012) en el momento en el que llega al poder,
se desmorona su situacion familiar y se presenta su divorcio en puerta. Es la primera vez en la
historia de la V Republica donde la narracién de una victoria electoral tiene mas de “vedettiza-
cion’3 que de politica. Fue este actor politico el que se posiciona frente al poder con un cambio
fuerte en la construccion de la figura del presidente y cambia la manera de enfocar la visibilidad
de los lideres politicos. Traemos a discusion esto, debido a que la figura de Macron sigue la
misma linea, pero su labor no se limitara a las ideologias existentes, sino que sera transversal,
servird a todos los franceses.

Entre 2012 y 2017, “la sociedad francesa asistio al debilitamiento de los dos partidos
mayoritarios, carcomidos por sus pugnas internas que les desconectaron de la realidad de los
ciudadanos y debido también al incremento de la popularidad de las alternativas politicas ex-
tremas, especialmente, al crecimiento y consolidacion del Front National (posteriormente
Rassemblement National) y de su antagonista simétrico, el Front de Gauche (posteriormente La
France Insoumise)” (Clavijo, 2021, p.287). Nos encontramos frente a una sociedad que se
sumergia en el desencanto, una encuesta de Ifop* revelaba que un 68% de los franceses alberga-

ban gran pesimismo para su futuro. Asimismo, otro analisis de Cheurfa y Chanvril (2019) con un

3 La comunicacion politica como espectaculo

4 Tfop (antiguo Instituto Francés de Opinion Pablica), fundado en 1938, es la primera empresa de encues-
tas de opinion e investigacion de mercados surgida en Francia y uno de los principales actores de este
mercado.



barémetro de la confianza politica afirman que fue un decenio negro. Los franceses demostraron
cansancio, tristeza, no creian en un destino colectivo.

En el afio 2017 llega Emmanuel Macron a la presidencia. Convirtiéndose en el octavo
presidente de la V Republica Francesa con un 66,10 % de los votos. El panorama politico fue la
primera variable que abre paso a la posibilidad de ganar las elecciones para Macron. Nos encon-
tramos frente al temor en la sociedad por las propuestas extremistas de derecha y frente a la falta
de referentes en la izquierda. Fue asi como se abri6é camino para “En Marche!”, el partido politi-
co, que atrajo a cada uno de los votantes desamparados y sobre todo, sin confianza ni esperanza.

Emmanuel Macron nacio6 en diciembre de 1977 en Amiens, la capital de la Picardia, una
ciudad del norte de Francia golpeada por la crisis de la industria. Entre algunas de sus declara-
ciones afirma, en su libro llamado Revolucion (2017), que pasé su infancia entre libros, “un poco
aislado del mundo” (p.21). Sus caracteristicas coinciden con la extroversion, afabilidad, diligen-
cia y responsabilidad, algunos de los factores de Goldberg (en Néjera-Acuna, Herrera Salazar &
Pérez Sisa, 2018). En la misma linea, Fulda (2017) afirma que Macron siempre tiene la necesi-
dad de agradar de ser admirado, de tener la aprobacion de todo aquel que frecuenta.

Segtn Escudero (2019) en su analisis llamado “El pueblo de la Web”, donde estudia la
enunciacion digital y transformacion de la esfera politica, afirma que la construccion del relato
macroniano es la de un hombre que llega de un afuera de la esfera publica y en consecuencia no
estd contaminado por ella. Una construccion funcional porque Macron es un producto puro de la
formacion meritocratica de las ¢€lites de gobierno francesas, pero sobre todo el “storytelling’s
toma en cuenta el escepticismo, desconfianza y hartazgo de la sociedad hacia la clase politica y
su profundo desprestigio.

Autores como Clavijo (2021) analizan las claves que han convertido a Emmanuel Macron
en presidente de la Republica Francesa para poder comprender cémo estd cambiando la relacion
entre politicos y ciudadania. Segun el autor, el fenomeno de Macron era calificado por muchos
como fascinante, debido a que se trataba de crear un presidente de la Republica desde cero. Todo
se construyd con una base solida en su personalidad, con un relato estable y narrativas que
acompafian su comunicacion politica y humana de forma eficaz, abarcando no solo los medios
tradicionales basados en el contacto humano, sino también los medios digitales y las herramien-
tas de inteligencia artificial y “big data”. Relatos muy diferentes y novedosos, basados ademas en
el uso de canales de transmision que no habian sido excesivamente explotados para la construc-

cion carismatica. Es decir, la Francia que acompafia a Macron es la que accede con otros codigos

5 El storytelling es una técnica de comunicacion que consiste en captar la atencion de tu publico a través
de una historia.



comunicativos y exige una inmediatez y una narrativa muy distintas a las que se exigian apenas
una decena de afios antes. No es la que lee la prensa y ve los debates politicos en TF1. La comu-
nicacion que se solicita es breve, inmediata, selectiva y personalizada, y es lo que Macron, junto
a su equipo, ofrecen. “Macron llega a presidente en la era de Amazon Prime: lo veo, lo quiero, lo
tengo (en dos horas)” (p.202). Asimismo, han demostrado que no sucede lo mismo que en Ar-
gentina con la vuelta al peronismo, sino que en la sociedad en la que nos encontramos ya no es
necesario disponer de una organizacion preexistente y consolidada socialmente para lograr unos
buenos resultados electorales.

Tomaron posesion asi de las redes sociales como ningtn antecesor lo habia hecho, sobre
todo en Instagram. La centralizacion en el tema de la imagen se debe a que conocen los codigos
de la generacion a la que se enfrentan y atin mas de las posteriores, asimismo, las caracteristicas
fisicas y juveniles del candidato juegan a su favor (Clavijo, 2021).

Segun autores como Dader (2017), en lo que se conoce como la persuasion impersonal,
donde la construccion publicitaria o mediatica de una imagen se convierte en secundaria, lo que
importa es la negociacion de intereses, que se da a través de contactos directos con cada votante
potencial. En consecuencia a estas estrategias, la gestion de Macron fue caracterizada como una
gerencia de una empresa (Rival, 2017).

Seglin Sardoun-Kerber (2018) Macron usa un tono discursivo pedagogico, con la inten-
cion de convencer a la audiencia, mostrandose como un hombre de didlogo. Como trae a dis-
cusion Escudero (2019) en su analisis, se vislumbra un claro rol de pedagogo, de maestro, que
toma presencia en su estrategia enunciativa. Segin la autora trae “un complejo juego de pronom-
bres en la construccion de diferentes colectivos de identificacion: estan los responsables politicos
que les piden responder a esta pregunta vital. “Unos” versus “nosotros”, el colectivo indefinido
“unos” se refiere a los partidarios de una identidad francesa exacerbada” (p.335). Este tipo de
pedagogia busca construir otro colectivo no polémico.

Siguiendo la linea de andlisis, nos encontramos destacando diferentes estrategias comu-
nicativas del actual presidente de Francia. Segiin muchos autores consideran su relaciéon amorosa
como estrategica. “De su diferencia de edad con su esposa, €l fabrica el estandarte de su incon-
formismo, guifio a los adeptos y a los groupies de los cambios de costumbres, barriendo el viejo
modelo patriarcal; pero esta pareja atipica es tan oldfashion que tranquiliza a los conservadores y
a los burgueses” (Benedetti, 2018, p.60). Segun Pigozzi (2016) es una historia sentimental com-
pletamente fuera de lo comun, que refuerza todo lo que ¢él se describe, por un lado esa caracteris-

tica de personaje outsider y, por el otro, una imagen de fidelidad y heroicidad romantica.



En suma, una de las bases en la estrategia de Emmanuel Macron, es la de ampliar el cam-
po politico y posicionarse “ni de derecha ni de izquierda” (Bayol, 2017). Partiendo de la clasifi-
cacion de Berrio (1983) uno de los ejes principales en el discurso del actual presidente de Francia
es el motivacional. Busca un discurso de consenso, caracterizado como similar al del discurso
corporativo, creado en base a fuentes de sus antecesores y en busca de alcanzar a toda la

poblacion, recuperando a las audiencias que se hallan sin un representante.
3.4.1.1.Pandemia en Francia

En el afio 2020, en febrero, llega el COVID-19 a Europa occidental luego de unas sem-
anas de haber aparecido por primera vez en China. La falta de informacion por la rapidez con la
que se movia este virus, su potencia y letalidad, caracterizo las primeras declaraciones y asimis-
mo las medidas que fueron tomadas. El confinamiento llega a plantearse en Francia cuando el
alto riesgo de contagio ya es evidente. La estrategia para ese entonces del presidente es una pres-
encialidad mediatica que le permita informar a la gente y asi apelar a su patriotismo para consen-
suar las restricciones y sacrificios que se advienen.

A través de sus discursos, Macron, con un tono propio de una arenga bélica (Clavijo,
2021) explica con detalle, como se han de organizar para poder combatir esta epidemia. En un
discurso a los franceses el 16 de marzo del 2020, Macron afirma: “Estamos en guerra, en guerra
sanitaria, cierto. No luchamos contra un ejército, ni contra otra nacion. Pero el enemigo esté ahi,
invisible, escurridizo y esto requiere nuestra movilizacion general”.

Sin embargo, a lo largo de la pandemia, se han presentado algunas complicaciones a me-
dida que el virus avanza y surgen diferentes teorias contrapuestas entre los cientificos. Un caso
emblematico en Francia es el del cierto enfrentamiento que tuvo lugar entre Didier Raoult, un
microbiodlogo, y Macron. Debido a que este era promotor del uso de la hidroxicloroquina para
tratar la COVID-19, mas alla de no disponer de elementos cientificos solidos que recomendaran
su uso médico, el presidente por no disponer de los argumentos sanitarios necesarios para poder
recomendarlo lo deneg6 y se provocd un cierto enfrentamiento en medios.

Se dispone el establecimiento del confinamiento general de la poblacion el 17 de marzo
de 2020 y el 11 de mayo de 2020 se levanta, pero a partir del verano se hace obligatorio el uso de
mascarilla en el exterior, en otofio de ese mismo afio se anuncia como probable una segunda ola
de la epidemia. Es asi, que a partir de septiembre, la epidemia vuelve se genera un deterioro
fuerte de la situacion sanitaria que conduce a un segundo confinamiento el 28 de octubre de

2020. Este terminara flexibilizando y convirtiéndose en un toque de queda a partir del 15 de di-



ciembre de 2020. En ambos confinamientos, para poder hacer salidas imprescindibles, era nece-
sario aportar una declaracion jurada.

La llegada de vacunas contra el Sars-CoV-2 fue mas rapida de lo que se habia imaginado,
todos esperaban que pudiera cambiar la evolucion de la epidemia a partir del verano de 2021.
Francia habia recibido el 26 de diciembre 2021, las primeras dosis de la vacuna desarrollada por
Pfizer y BioNTech contra el coronavirus.

En Francia se ha hecho una campafia enorme con respecto a la vacunacion. Se determind
un pasaporte sanitario necesario para la circulacion. Segun el Gobierno de Francia, el pasaporte
permite presentar en formato digital, mediante la aplicacion TousAntiCovid, o en papel, un certi-
ficado de vacunacion que acredite una pauta de vacunacion completa. La obligatoriedad del pase
de vacunas serd una realidad, segin la Asamblea Nacional francesa, a partir del 6 de enero del
2022, en sintonia con la estrategia del presidente Emmanuel Macron para frenar la curva de con-
tagios de Covid-19. Las personas de 16 afios en adelante necesitan un pasaporte vacunal para
poder participar en la mayoria de las actividades culturales y sociales. Asimismo, la vacuna de
refuerzo es obligatoria para los mayores de 18 afos, en Francia, para poder seguir usando su cer-

tificado sanitario a partir del 15 de enero del 2022.

3.4.2 Discurso politico y redes sociales durante la presidencia de Emmanuel Macron

3.4.2.1. Discurso presidencial en pandemia por Emmanuel Macron.

A modo de introduccion en esta seccion de la tesina, me gustaria traer a discusion a un
autor como Arnaud Benedetti, un apasionado de las letras, un historiador Frances, aficionado en
comunicacion. Escribié en 2018 un libro llamado “Coup de com' permanent”. Donde afirma que
Macron es el presidente que mejor domina su estrategia de intervencion mediatica. Asimismo,
afirma, como he descrito con anterioridad, que el actual jefe de Estado tiene una vision muy
gerencial, quien trabaja como el duefio de un negocio, es decir, que su mision es la de controlarlo
todo. Juega, en primer lugar, con la rareza de su discurso, pero a su vez, toma preponderancia en
las redes sociales, que son un segundo pulmon para €l. Sin embargo, como afirma el autor, cuan-
do siente que una crisis se agudiza y entra en una zona de turbulencia politica, Macron vuelve a
los medios tradicionales como la prensa o la television, debido a que le permiten imponer el rol
pedagbgico y asimismo afirmar su estatura presidencial.

A través de las redes sociales, el presidente tiene oportunidad de escenificar su vida
publica, pero también su vida privada. Benedetti (2018) afirma que Macron es un “animal politi-

co”, €s un maestro en comunicacion, pero, a su vez, se pregunta: ;todo esto y nada mas? es decir



jun impostor, en resumen? De hecho, el autor, lo describe como més conservador que revolu-
cionario, “un campeon de la tecnoestructura mas que un seguidor del demos”(p.55). En palabras
de Benedetti: “Macron esta escribiendo una historia que pretende hacer creer a la gente que ha
vuelto el momento de la accion. Y lamentablemente para decidir: ‘la revolucion es mucho mas
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Iéxica que politica’” (p.57). Lo que el autor pretende plantear es que nunca habra una revolucion
que solo se detenga en el verbo. Sobre todo de un presidente que vive en el imperio y bajo el in-
flujo de la imagen.

Raphaél Llorca (2021) ofrece una lectura de comunicacioén y semiologia para comprender
qué es el macronismo. En su libro llamado “La Marque Macron, Désillusions du Neutre”. Se
pregunta: ;Cudl es el macronismo? Para el fildsofo, el movimiento “macroniano” se convierte en
“neutralizacion”, es decir, en un conjunto de procesos de comunicacion destinados a paralizar la
oposicion y los analisis mediaticos.

Segun Clavijo (2021), Macron se lleva buenos réditos en cuanto a la gestion de la crisis
de la COVID-19 en lo que se refiere a su percepcion por los ciudadanos. Macron supo como re-
cuperar un tono de conexion ciudadana, de union y recuperacion del orgullo, asimismo, la identi-
ficacion del pais. En parte, todo esto es gracias a su lenguaje belicista que ha servido para que los
ciudadanos recuperen algo de confianza en el jefe del Estado. Deias (2022) afirma que el lengua-
je belicista estd presente en el discurso macroniano desde los inicios de la pandemia. En el
articulo llamado “la construction de 1I’image de soi a travers les petites phrases en politic
Francaise” afirma que Macron repitié seis veces “Estamos en guerra” en el discurso televisado
del 16 de marzo de 2020, y la afirmacion fue inmediatamente calificada de “frase corta” por la
prensa nacional francesa. Por otro lado, Breton-Falézan (2021) en su articulo llamado “Un an de
communication de la crise sanitaire: Macron et les ministres face aux Frangais”, afirma que las
técnicas oratorias de Macron apuntan a la persuasion.

Negro (2021) realiza un estudio de la metafora en el discurso especializado. El andlisis
que desarrolla de la conceptualizacion del virus COVID-19 en los discursos pronunciados por
Emmanuel Macron, saca a la luz una red metaforica, con una metafora principal: “El virus es un
ser humano” (p.610). La autora da cuenta de que a lo largo de los discursos del presidente
francés se producen dos procesos metaforicos, en primer lugar, “una antropologizacion de la
pandemia: se dota al virus de rasgos humanos (el virus es un enemigo, el virus se mueve, el virus
viaja)” (p.610), en segundo lugar, “una naturalizacion de la pandemia: al virus se le atribuyen
rasgos propios de los animales (acecha, muerde) o de los elementos naturales (siega la dev-

astacion)”(p.610). Por otro lado, Negro (2021) afirma que aparece en el discurso de Emmanuel



Macron la metafora de “nacion-familia” que cumple una funcidn retorica debido a que pretende
generar sentimientos de valentia y unidad nacional.

La autora Nilson (2020) hace un estudio destinado a comparar los discursos presiden-
ciales entre Suecia y Francia. Da cuenta de que en el discurso de Macron se destaca un ethos de
liderazgo y de credibilidad, “lo que caracteriza al ethos del lider es su funcidon de involucrar al
receptor en una relacion que consiste en hacer que el lider lo siga” (p.16). Asimismo, sefiala que
al asegurar al destinatario un curso exitoso, como lo hace al final del discurso, siempre que se

sigan todas las directivas, asume el papel de guia-profeta.

3.4.2.2. Redes sociales de Emmanuel Macron en tiempos de COVID-19

A lo largo de este apartado traeremos a discusion la fuerza politica que presenta un presi-
dente como Macron en sus redes sociales. Segun afirman Perottino y Guasti (2020) Macron y
“La Republique en Marche” intentaron crear nuevas formas de capacidad de respuesta "dando
voz a la gente". Asimismo, afirman que ‘“Macron inici6 nuevos procedimientos para involucrar a
los ciudadanos, formando un nuevo vinculo directo entre el lider y la gente. Estos procedimien-
tos crean una alternativa a las instituciones representativas tradicionales, la politica sin me-
diacion y sin rendicion de cuentas” (p.552). Llegada la crisis del Covid-19 a Francia, contintia
utilizando la misma estrategia discursiva antisistema y anti elitista de traer de vuelta al “pueblo".

Como presidente, Macron se comunica menos, sin embargo, mantuvo en gran medida
este estilo de no intervencion inspirado en De Gaulle hasta la pandemia de Covid-19, cuando se
involucrd mas (Pietralunga, Zappi y de Royer, 2020). Aspectos determinantes del populismo tec-
nocratico del presidente siguen siendo destacados, como lo es la competencia, que fue mostrada
durante la pandemia, como también la necesidad de reformar Francia, si bien el Covid-19 las ha
retrasado a su vez, las ha hecho més destacadas (Perottino & Guasti, 2020). Los autores afirman
que: “el poder del populismo tecnocratico de Macron se ha debilitado, pero sigue siendo una es-
trategia eficaz contra sus principales competidores populistas” (p.553).

Rambek (2021) en su escrito analiza el discurso de Emmanuel Macron y lo compara con
el de Erna Solberg. Los resultados del analisis muestran que el patetismo se utiliza en diversos
grados en los discursos para apoyar y reforzar el argumento logico. Se utiliza como una her-
ramienta retorica para convencer y motivar a la gente a aceptar las medidas que se implementan.
El discurso de Macron se caracteriza por una forma de hablar mas estilistica con mucho uso de la
repeticion, adjetivos fuertes y un lenguaje formal.

En el libro llamado “Comunicacion politica en el mundo digital: tendencias actuales en

propaganda, ideoldgica y sociedad” coordinado por Sanchez-Gutierrez y Pineda (2021),



Quemeneur (2021) destina un capitulo a la investigacion de como Macron desafia a dos “YouTu-
bers"¢ lo llama “estrategia de comunicacion electoral en tiempos de pandemia”. El presidente
Emmanuel Macron desafié a dos influencers renombrados Mcfly y Carlito el 19 de febrero de
2021. El reto ha consistido en alcanzar los diez millones de visualizaciones de una cancién pro-
mocionando la importancia de volver a aplicar, con seriedad y compromiso, los gestos necesarios
para frenar la pandemia entre los jovenes. A cambio, Emmanuel Macron les ha prometido invi-
tarles a grabar en su residencia presidencial, el Palacio de Los Eliseos, el proximo concurso de
anécdotas: un nuevo formato muy popular en YouTube.

La hipotesis que se plantea la autora es: “que el jefe de Estado francés haya querido
entablar el didlogo entre los jovenes ciudadanos tanto para avisar sobre la permanente amenaza
del Covid-19 como para empezar su campafia promocional de cara a las futuras elecciones del
2022”. Queda en evidencia que Macron no ha dudado en emplear el contexto de una politica de
mediatizacion para desarrollar el impacto de su discurso a través de las nuevas tecnologias. Ha-
ciendo uso de las redes y proponiendo justamente este reto, en domind, el efecto comunicacional
es inmediato. Los youtubers cuentan con mas de 6 millones de seguidores e invitan a la
poblacién joven con el compromiso para erradicar el virus. El efecto social que este enfoque
mediatico va a dominar es acto y obra del equipo comunicativo del presidente. Es evidente que
las plataformas digitales se han magnificado simbolizando un nuevo entorno comunicacional
ofreciendo un nuevo tipo de discurso que Macron supo desde sus inicios como exprimirlo.

Las consecuencias logradas con la cancion fueron una construccioén de un entorno unifi-
cador, participativo e inclusivo representando un tipo especifico de discurso, que fue como ha-
biamos descrito con anterioridad la principal estrategia discursiva del presidente. Por lo tanto,
“las redes se han instituido como un espacio legitimo de mediatizaciéon del entorno politico”
(Quemeneur, 2021, p.383).

6 Youtuber es un usuario que introduce y comparte videos llamativos en la red social YouTube con el ob-
jetivo de causar interés a la comunidad



CAPITULO 4

4. Analisis de corpus Alberto Fernandez: estrategias de discurso politico en pan-
demia

A lo largo de este apartado nos proponemos analizar las estrategias que son llevadas a
cabo en la materializacion del discurso de Alberto Fernandez. El analisis se dividira en tres sec-
ciones. En primer lugar, nos centraremos en la primera etapa de la pandemia, el corpus de anali-
sis serd del afio 2020, durante el mes de noviembre. En segundo lugar, iremos en busca de un
analisis de la segunda etapa de la pandemia, es decir, el segundo afo de la misma, 2021, durante
el mes de septiembre. Por tltimo, haremos una comparacion entre ambos afios y responderemos
algunos interrogantes que nos planteamos al comienzo. Para poder comenzar con nuestra inves-
tigacion, partiremos en cada afio de un breve analisis del perfil del presidente. Es decir, al
comienzo del andlisis del 2020 se indagara en la proyeccion de la identidad del presidente a

través de su perfil, y se llevara a cabo el mismo analisis al comienzo del ano 2021.

4.1 Analisis 2020

A lo largo de este apartado llevaremos a cabo un analisis de las estrategias de discurso de
el presidente Alberto Fernandez a lo largo de la primer etapa del coronavirus en Argentina, del 1
de noviembre al 10 de noviembre, del afio 2020. En primer lugar, en la primera seccion haremos
una breve descripcion de lo que es el perfil de su cuenta oficial de instagram, es decir, la proyec-
cion de su identidad. En segundo lugar, nos adentraremos en su “feed” para dar cuenta de sus
estrategias discursivas en la plataforma mediatica de Instagram. Daremos cuenta de los eventos
mediaticos que toman lugar y los destinatarios en su discurso. En ultimo lugar, diferenciaremos
aquellas publicaciones que contenian motivos tematicos (Segre, 1985) vinculados a lo ptblico de

las que reponian motivos vinculados a lo privado.

4.1.1 Proyeccion de identidad a través de su perfil

A modo de introduccion para el analisis del internauta presidencial, haremos una breve
descripcion del perfil de su cuenta oficial en Instagram. Como afirma Hamon (1991) la descrip-
cion es la memoria del texto, “toda descripcion apela entonces a la capacidad que tiene el lector
de clasificar, de reconocer, de jerarquizar, de actualizar surtidos de items Iéxicos” (p.55). Para
Boyd y Ellison (2007), las redes sociales son servicios basados en web que permiten a los indi-
viduos construir un perfil y relacionarse. De hecho, la red social 2.0 se basa en la presentacion de

un perfil que el usuario confecciona libremente, la construccion de un enunciador a través de un



dispositivo movil. Como afirman Mitchelstein y Boczkowski (2017) otros factores relacionados
de manera positiva con la conexion constante a internet, son la utilizacion de sitios de noticias y
el vinculo con otras personas como fuentes de informacion (p.143) .

El manejo de perfil en las redes sociales, como Instagram, supone la configuracion de
identidad de cémo el usuario se presenta al mundo, en la actualidad no se trata solamente de una
presentacion de autor sino que influyen las herramientas de la plataforma mediatica, como afirma
Van Dijk (2016), en “la cultura de la conectividad”, contienen restricciones de sus propios codi-
gos, normativas y protocolos de operacion. El descriptor dispone de ciertas herramientas, que
otorga en este caso Instagram, que segun sean editadas dan la oportunidad de armar el perfil de
los internautas dentro de ciertas estructuras.

El 1 de noviembre del afio 2020 se ha hecho una captura de pantalla al perfil de Alberto
Fernandez (Anexo 1). Su nombre en la red social instagram es “@alferdezok”. Existe hoy en dia
un fenémeno, entre las celebridades, la costumbre, tal vez un atavismo inconsciente, de poner
"ok" al final de los nombres de usuario. Esto se debe a varias razones, la mas comun es debido a
que su nombre ya ha sido tomado por otro individuo, probablemente debido a que la celebridad
arriba a las redes sociales tarde y se encuentra con que ya hay otro perfil que se ha puesto el
mismo nombre, se da por sentado que el “ok”, es el legitimo, el Gnico, el verdadero.

En primera instancia analizaremos la descripcion de Alberto Fernandez en su biografia de
Instagram, la informacion fue capturada el 1 de noviembre del afio 2020. El presidente se presen-
ta a través de su “bio”’7, como “Abogado. Profesor de Derecho Penal (UBA). Hincha de Argenti-
no Juniors” en un punto y aparte aclara que es “Presidente de la Nacion Argentina” (Anexo 1).
(Podemos afirmar entonces que es mas abogado y profesor que presidente?

El presidente presenta una plantilla de seguidores de 2.6 millones y sigue, en este mo-
mento, a 336 usuarios. Asimismo, notamos que contiene dentro de su perfil 644 publicaciones.
Esta informacion nos servird a modo de comparacion mas adelante, luego de analizar el proximo
afo.

En cuanto a lo que son las imagenes que se presentan en su pagina principal, es decir, en
su “feed”8, puntualmente su foto de perfil, en la que se lo ve con los ojos cerrados, remite a pen-
sar que es un hombre espontaneo y alegre, son “fotos retorica de las pasiones” (Veron, 1997) que

capturan el instante, son imagenes que han sido tomadas a un personaje publico que se centran

7 En ella los internautas de Instagram se presentan de manera breve y sintética, evitando grandes pérrafos de texto y
pudiendo hacer uso de hashtags y emoticonos.

8 Un feed de Instagram es la vista en la cual puedes observar todas las publicaciones que un usuario ha subido en un
orden temporal a la red social



en una expresion determinada del rostro para significar la situacion, de esa misma figura, en una
momento determinado. En sus “historias destacadas™, vemos dos fotos mas en las que se lo ve
sonriente. La primera es con un casco de obra, con una ilusiéon de hombre trabajador. Asimismo,
otra imagen a destacar en esta seccion de su perfil es la que estd con su mascota y pone dos
“emojis” de patas de mascota. Esto hace que a primera vista, uno crea que es un “hombre
comun”, sale de lo tradicional de ser presidente e invita al internauta seguidor a su intimidad
(Annunziata, 2013).

En la misma linea de andlisis, la primera imagen que se ve en su perfil es de un abrazo
que ha tenido con otra persona, de nuevo, notamos un presidente cercano, que abraza, una ex-
plicita “representacion de proximidad” (Annunciata, 2013). Por otro lado, se ve otra imagen en la
que es claramente reconocible el rostro de un ex presidente de la nacidon, Nestor Kirchner, que
evidencia su empatizacion politica, es una “foto categorizadora” (Veron, 1997), es decir, una im-
agen que es ‘“‘un cuasi concepto, que encarnan clases logicas” (p. 67) ilustra su presente alianza
con el peronismo, es decir, lo adscriben con el movimiento politico “peronista-kirchnerista”.

Como hemos visto, una forma de lenguaje que excede lo verbal.

4.1.2 Analisis del feed del presidente en la primera parte de la pandemia:

Ethos pedagogico, metaforas bélicas y destinacion de discurso.

El 4 de noviembre sube una historial® con enlace a YouTube, y un video de una conferen-
cia de prensa en la que habla de la “Inauguracién de obras del Departamento Judicial”. En los
videos recortados de ese acto, Alberto Fernandez, como en toda comunicacioén politica de un
presidente, busca persuadir y cambiarle la opinién al otro, Barthes (1985) afirma que si no
puedes manejar la retérica, no puedes persuadir y cambiarle la opinion al otro. El presidente se
posiciona frente a la camara, pregunta: ;qué es la normalidad? Posiciona su mano abierta delante
de ¢l (Anexo 2), como si estuviera frenando una respuesta que no quiere escuchar, debido a que
¢l ya la tiene y ha hecho una pregunta retérica. Los componentes que atinan este discurso, y de-
finen las modalidades a través de las cuales el enunciador construye su red de relaciones con las
entidades del imaginario, es descriptivo y a su vez pragmadtico. Por ello, se puede afirmar que en

el discurso del presidente, ademas de ser persuasivo, se encuentran rasgos de un estilo pedagogi-

9 Las historias destacadas permiten a los usuarios expresar su identidad agrupando historias que ellos consideren
relevantes e incluyéndolas en su perfil. Estaran disponibles durante todo el tiempo que deseen sus propios creadores,
pudiendo tener tantas historias como quieran (no hay limite). Se situaran debajo de las biografia en los propios per-
files de los usuarios representandose a través de circulos.

10 Las «Stories» o historias de Instagram son contenidos audiovisuales de esta plataforma que, a diferencia de las
publicaciones normales, son volatiles



co (Vitale, 2020). A medida que el discurso avanza, hace uso de sus dedos (Anexo 3), como un
docente, para contar los argumentos que tiene para decir, afirma: “una normalidad que nos in-
cluya a todos”, “que cada uno pueda desarrollarse”, “donde los argentinos tengamos trabajo",
“donde el Estado de Derecho se respete”, esta son “micro-argumentaciones multimediaticas”
(Slimovich, 2012, p.152) que apuntan a convencer y conmover.

El presidente argentino, en las historias descritas con anterioridad, habla de la normali-
dad a la cual los Argentinos quieren volver después del comienzo de la pandemia, pero va mas
alld de la pandemia, habla del contexto en el cual se encuentran los Argentinos, econdémico, so-
cial y sobre todo politico. Se sitlia a si mismo como lider, y afirma que va en busca de “una nor-
malidad que nos incluya a todos, donde los Argentinos tengamos trabajo” a través de un
“nosotros” inclusivo, de constataciones, de prescripciones, de promesas y explicaciones, se
dirige a un “para-destinatario”, aquellos identificados como ‘indecisos’, con una “suspension de
creencia”, asimismo, se dirige al “internauta ciudadano” y a los “internautas adherentes”
(Slimovich, 2018), a través de la inclusion de las publicaciones que hacen alusion a “acontec-
imientos politico-mediaticos”. Asimismo, su destinatario queda en evidencia en otro video
subido a su historia, con un enlace a YouTube del 4 de noviembre, en una conferencia de prensa
para la “Inauguracion de obras del Departamento Judicial Avellaneda otra a youtube con el
anuncio de construccion de 300 centros de desarrollo infantil” donde dice que €l no quiere una
normalidad donde “unos pocos tienen mucho y millones tienen hambre”.

El estilo didactico al que hicimos referencia, se evidencia en todo nuestro corpus a
analizar, el presidente sigue una linea similar de caracteristicas y modalidades de discurso. En
primer lugar, el 4 de noviembre, en la inauguracion de las obras del Departamento Judicial de
Avellaneda, remite a motivos publicos y a su vez hace preguntas retoricas. Por otro lado, en se-
gundo lugar, la historia que es publicada ese mismo dia, pero esta vez en la Casa Rosada, habla
de los 300 centros de Desarrollo Infantil, se refiere a asuntos publicos, y su discurso es didactico.
Es por esto, que se puede afirmar que en su discurso, aparte de contener motivos tematicos (Seg-
re, 1985) vinculados a lo publico, se acentia el ethos pedagdgico oral (Vitale, 2020). Este ethos
le otorga al presidente la autoridad para ser obedecido. Montero y Cané (2021) afirman que se
utiliza como fin de volver creible su liderazgo en una coyuntura en la que el conocimiento
devinieron un imperativo para los actores politicos.

Por otro lado, siguiendo la misma linea de andlisis, el 3 de noviembre, el presidente sube

a su historia un enlace que muestra un “hilo de Tweets”!!, en el sefiala que gracias a el avance en

11 Un hilo en Twitter es una serie de Tweets conectados de una misma persona. Los hilos te permiten conectar varios
Tweets para proporcionar mas contexto, una actualizacion o para ampliar una opinion.



Rusia se van a adquirir vacunas Sputkin V entre diciembre y enero, su discurso dispone de un
“componente pragmatico” (Veron, 1987). Asimismo, a través del discurso de el nuevo DISPO!2
en AMBA!, afirma que las medidas fueron tomadas por varios gobernadores de distintas partes
del pais, en conjunto, garantizando la seguridad, y afirma que han logrado mesetar la curva de
contagios gracias al trabajo llevado a cabo por epidemidlogos. Tanto el anuncio llevado a cabo
mediante el “hilo de tweets”, como también el discurso del 7 de noviembre, donde anuncia el
nuevo DISPO se destaca el “ethos consensual” (Montero y Cané, 2021), el del lider que gestiona
y al tiempo articula y delega responsabilidades, sea en médicos, cientificos o0 mismo en otros
funcionarios. A su vez, refiriéndose a las vacunas, el presidente trazd6 puentes e incorpord
guifios con las socialdemocracias europeas.

Ambos ethos, el pedagdgico como también el consensual, otorgan legitimidad en su dis-
curso. Debido a la pandemia y al exponencial crecimiento de la visibilidad del politico, su legit-
imidad esta en juego de manera permanente (Slimovich, 2017).

Por ultimo, queremos destacar el uso del lenguaje bélico en el discurso de Alberto Fer-
nandez. El presidente argentino, ha recurrido a términos bélicos, como batalla, enemigo, combat-
ir el virus, cuando habla de la vacuna en varias de sus conferencias de prensa, que también toman
lugar en la plataforma de instagram como el video IGTV!4 del 7 de noviembre, dice que con ella
ha de “combeatir el virus”. Hace uso de la metafora bélica que posiciona al COVID-19 como en-
emigo y las politicas como una batalla (Vitale, 2020). Se construy6 un enunciador legitimo en
busca de hacer presente al Estado, avalado cientificamente, apelando al temor, al control social y
a la unidad nacional, Fernandez coloca al Estado en un rol completamente hegemonico y como

articulador de identidades sociales.

4.1.2.1 Eventos mediaticos y direcciones comunicacionales.

Como hemos descrito en apartados anteriores, McCombs (2004) habla de los procesos de
establecimiento de la agenda, al igual que el encuadre (Iyengar 1991) y cultivo (Shanahan y
Morgan 1999). A través de el establecimiento de agenda, se generan eventos mediaticos, son

aquellos eventos que gracias a la mediatizacion todos miramos al mismo tiempo, sirven para

12 Siglas del llamado Distanciamiento Social, Preventivo y Obligatorio en Argentina. En el caso del Distanciamien-
to, las personas pueden circular, siempre cumpliendo con los cuidados sanitarios y protocolos correspondientes.

13 significa Area Metropolitana de Buenos Aires y estd conformada por la Ciudad Auténoma de Buenos Aires
(CABA, por sus siglas)

14 Instagram TV (IGTV) es una aplicacion que forma parte de la red social de Instagram que, basicamente, sirve
para colgar videos en un formato mas largo, de mas calidad y de orientacion vertical.



construir identidad nacional (Dayan & Katz, 1992) y que la mayoria de las veces remiten a
efemérides. En el discurso medidtico, a través de la plataforma de Instagram, de Alberto Fernan-
dez hemos de encontrar todo lo nombrado con anterioridad. Es el caso del “reels”!5, que tuvo lu-
gar en la plataforma de Instagram, 7 de noviembre, donde el presidente conmemora el “Bicente-
nario del primer izamiento de la bandera argentina en Malvinas”. El video muestra granaderos,
haciendo el izamiento de la bandera argentina en un acto patrio. Asimismo, el 8 de noviembre, el
presidente muestra su presencia en la jura del presidente de Bolivia, el texto que acompana la
imagen es: “Bolivia recupera la democracia que nunca debio perder”. En ambos actos, el presi-
dente invita a los internautas a ser parte del evento al que acude. Las construcciones discursivas
son dirigidas a los “internautas ciudadanos” (Slimovich, 2012), y estan ligados al para-desti-
natario (Veron, 1987), es la inclusion de este tipo de publicaciones que hacen alusion a “acontec-

imientos politico-mediaticos” lo que nos permite vislumbrarlo.

4.1.2.2 Lo publico y lo privado

A lo largo de este apartado, clasificaremos aquellas publicaciones del presidente que con-
tenian motivos temadticos (Segre, 1985) vinculados a lo publico de las que reponian motivos vin-
culados a lo privado. En nuestro corpus, se vislumbro motivos tematicos vinculados a lo ptblico
en detrimento de motivos vinculado a lo privado, por ejemplo, a la promesa por la vacuna, como
también los sentidos condensados sobre las actividades de campana, de gestion, descripciones o
relatos sobre la ciudad, el pais. Se presenta una mencion constante a la crisis econémica, a la de-
valuacion de la moneda nacional, a la inflacion, la falta de trabajo. En suma, nos encontramos
frente a una ausencia de motivos que refieren a lo privado en el periodo del 1 al 10 de noviembre
del afio 2020. En palabras de Slimovich (2021), “los momentos de crisis, sanitaria, econémica,
social —asi como los periodos de elecciones—, son momentos en los cuales se acenttia en las redes
sociales de los candidatos y gobernantes las referencias a lo publico, en detrimento de lo privado/
familiar” (p.106), es por esto, que en la misma linea, podemos hipotetizar que la ausencia de mo-

tivos del orden de lo privado se debe a el momento actual de crisis sanitaria.

4.2 Analisis 2021
Nos encontramos en este apartado analizando las estrategias que son llevadas a cabo por
el presidente Alberto Fernandez a lo largo de la segunda etapa del coronavirus en Argentina, del

1 de septiembre al 10 de septiembre del afio 2021.

15 reels de instagram es una funcién que permite grabar videos cortos de 15 a 30 segundos, a los que a los que le
podras subir o bajar la velocidad, agregarles texto y también ponerles musica, sonidos, filtros y efectos.



4.2.1 Proyeccion de identidad a través de su perfil

El primero de septiembre del afio 2021 se ha hecho una captura de pantalla al perfil de
Alberto Fernandez (Anexo 4). En ella podemos notar rasgos caracteristicos similares a los del
afio anterior, se llama de la misma manera, su presentacion en la “bio” sigue siendo la misma,
sus seguidores siguen siendo estables, rondando los 2.6 millones, y sigue a 374, sin embargo sus
publicaciones han subido de 644 a 794, es decir que en un afo ha hecho 150 “posteos”16.

En cuanto a las imagenes que vemos en su perfil, vale destacar que son muy similares a
las fotografias analizadas del afio anterior, mas alla de no ser las mismas representan lo mismo.
Vemos a un hombre sonriente, con una ilusién de hombre trabajador, que abraza, que tiene una
mascota, conforma una representacion de proximidad (Annunziata, 2013). La gestion de la
plataforma de Instagram para crear, a través de ella, una identidad personal es la misma, un hom-
bre cotidiano, humano, espontaneo, que intenta generar un vinculo empatico con sus seguidores.
Asimismo, un afio después vale enfatizar, en una de las imagenes presentes en el “feed” del pres-
idente, se vuelve a publicar una fotografia donde se vislumbra la imagen de Nestor Kirchner.
Una vez mds, queda en evidencia su empatizacion politica, con una “foto categorizadora”
(Verdn, 1997), que lo adscribe con el movimiento politico “peronista-kirchnerista”, es una forma
de lenguaje que excede lo verbal, que se dirige a un destinatario en particular.

4.2.2 Analisis del feed del presidente en la segunda parte de la pandemia:

Ethos pedagogico, identidad dentro del peronismo y destinacion de discurso.

En primer lugar, si en el ano 2020 veiamos al presidente sonriendo a las camaras hoy lo
vemos con una nueva estrategia. En la primera publicacion a analizar del afio 2021, 1 de sep-
tiembre, Alberto Fernandez se posiciona en la fotografia, mirando a su audiencia, debido a que es
tomada durante un acto, con la mano haciendo la senal V como significado de simpatia con el
movimiento peronista, en busca de una identidad dentro del peronismo y, asimismo, del kirchner-
ismo (Anexo 5). El texto que acompana la imagen es: “No fue casualidad cuidar a nuestra gente
ni preservar el trabajo, la produccion y la educacion publica. Tampoco lo fue ampliar derechos ni
garantizar un Estado presente”, queda evidente su cambio de destinacion en su discurso y su in-
terpelacion a un “prodestinatario” (Verén, 1987) y sobre todo a adherentes al peronismo.

La agenda del presidente durante el periodo a analizar, empieza viajando a Chaco, el 2 de
septiembre del afio 2021, y encontrandose con “Coqui” Capitanich, el gobernador de la provin-

cia. Juntos, a través de las historias de instagram, recorren la metalargica “Palacio de los Her-

16 Los “post” de Instagram son el eje central de la plataforma. Es donde colgamos las fotografias, videos
o disefios para compartirlos con nuestra comunidad.



manos” y celebran el Dia de los Trabajadores Industriales (Anexo 6). Este encuentro podemos
denominarlo como uno “politico-mediatico”, el presidente hace uso del “evento mediatico”
(Dayan y Katz, 1992) para construir identidad nacional y movilizar a su audiencia. Durante el del
Dia del Trabajador, se lo ve al presidente muy activo en sus redes sociales a través de historias en
Instagram. Su discurso conforma ‘“componentes didacticos” (Veron, 1987) que formulan una
verdad universal, €l es el salvador de todas aquellas industrias percudidas por el gobierno anteri-
or. A través de ellos, presenta hechos, son “micro-argumentaciones multimediaticas” (Slimovich,
2012), que apuntan a convencer y conmover a los internautas ciudadanos en relacion a la impor-
tancia del rol del estado y asimismo, se acerca cada vez mas al peronismo. Marcela Gené (2016),
en su estudio sobre la cultura grafica de la politica peronista, reconoce que la figura predomi-
nante no era Perdn ni Eva, la figura predominante era el trabajador, Alberto Fernandez en sus
redes sociales, en esta segunda parte, se muestre rodeado de trabajadores, seguiremos con ejemp-
los como este mas adelante.

Las historias descritas con anterioridad son acompafiadas por un video, del mismo ““acon-
tecimiento politico-mediatico”, en el cual muestra su recorrido por la fabrica. Este esta inter-
venido por texto y una voz en off. A través de el, muestra el crecimiento del 11% de la industria
argentina desde el afio 2019 hasta el 2021, se adjudica el progreso en este sector. La voz en off
dice: “Estamos en pie, trabajando, produciendo, invirtiendo, de cara al futuro”. Asimismo, el tex-
to que acompana la imagen expresa: “El pais no se construye cerrando universidades, dejando
vencer vacunas o fugando dolares. Nosotros defendemos la clase media y apostamos a la pro-
duccidn y al trabajo. Lo hicimos siempre y lo seguiremos haciendo”. Son contenidos vinculados
a la campana electoral y a los aspectos estrictamente relacionados a la gestion. Es claro que su
destinacion es hacia los internautas adherentes, principalmente peronistas, y con un solo motivo,
Alberto Fernandez lleg6 para arreglar todo lo “estropeado”.

Con el paso del tiempo en el discurso del presidente aparecen alusiones a contra-desti-
natarios (Veron, 1987), a través de referencias implicitas que desacreditan a todo aquel que cri-
tique su estrategia de gestion de crisis. Esto queda en evidencia el 3 de septiembre en videos que
sube a su historia dando un discurso en el acto de “frente de todos” en Resistencia, Chaco donde
afirma “Nosotros los hijos de Perén y de Evita”, es decir, los mensajes dirigidos a los “internau-
tas seguidores” y a los “internautas militantes fans” (Slimovich, 2012) y no al resto de la so-
ciedad.

Los eventos mediaticos siguen el 5 de septiembre, donde el presidente visita otra fabrica
en Hurlingham “el emprendimiento de Laura”. Lo que muestra el video que sube ese mismo dia

a su perfil de Instagram, similar al de la fabrica de metalurgica, es que Laura es una desempleada



en 2017 y hoy gracias a su gestion de gobierno ha podido llenar las géndolas de supermercados
(Anexo 7). El texto que acompana la imagen lo afirma de manera explicita: “Gracias al programa
Banco de Herramientas consiguié aumentar su produccion y llegar a vender en gondolas de ca-
denas de supermercados su propia marca de mermeladas. Como sucedid con su emprendimiento,
queremos que suceda con todas las argentinas y argentinos”.

Asimismo, estos eventos mediaticos le permiten al presidente posicionarse como jefe de
Estado, peronista, pero a su vez como anti-carismatico (Vitale, 2020), debido a que los lideres
tienen la necesidad de mostrarse como “cotidianos”, “humanos”, “naturales”, mejor dicho lo mas
cercanos el projimo posible, con simpleza y confianza. EI 5 de septiembre, en la fabrica de
Hurlingham se lo ve al presidente junto a la duena, la abraza, estd en continuo contacto con ella,
hay emociones y llanto de por medio (Anexo, 8). Diversos autores han destacado que los medios
visuales, como imagenes y videos, desencadenan emociones mas facilmente que el texto sin
formato (Guidry et al., 2019), captando la atencion del usuario y mejorando la participacion ciu-
dadana, esto es lo que busca el presidente, la llegada a los internautas seguidores, pero puntual-
mente y en sus palabras a “todas las Lauras”, es decir, a todos los trabajadores. De la misma
manera que en las imagenes del peronismo se invocan las acciones sociales y el poner al traba-
jador en el centro de sus preocupaciones y de su accion politica (Gené, 2016) lo hace Fernandez
en esta segunda etapa.

Otro evento medidtico el 7 de septiembre, toma presencia en Chivilcoy, el presidente visi-
ta “Bio Continent”, el presidente afirma que es “una empresa de zapatillas que cerré en 2018 por
la apertura indiscriminada de las importaciones de la gestion anterior”, a través del texto que
acompana el video que sube luego de su visita, prosigue: “este afio reabrid con capacidad para
producir 10 millones de pares al afio e incorpordé a 100 trabajadoras y trabajadores. Estamos
saliendo de la Argentina de planes que nos dejaron hacia un pais con empresarios que invierten y
con trabajadores que se desarrollan donde nacieron”. Hace alusion al trabajador y a sus derechos
(Anexo 9).

Como hemos notado hasta el momento, nos encontramos frente a una segunda etapa que
se ve sumamente contaminada por lo politico, en detrimento de lo profesional. Asimismo, se
destacan negaciones metalingliisticas y polémicas (Garcia Negroni, 1998; Maingueneau, 1987)
en su discurso. Alberto Fernandez en todas sus publicaciones hace uso de recursos argumenta-
tivos para refutar las criticas de simpatizantes con “Cambiemos”!7 y del ex presidente Mauricio

Macri. Esos mismos sectores, que son identificados como contradestinatarios explicitos con al-

17 Cambiemos fue una coalicion politica nacional de argentina inscrita en el 2015, su candidato fue Mauricio Macri.



gun colectivo de identificacion (Verdn, 1987), lo que aumenta la carga polémica, son refutados a
través de los “acontecimientos politico-mediaticos” que hemos descrito con anterioridad, donde
afirma que Argentina y sus trabajadores se encuentran en constante crecimiento gracias a su tra-
bajo.

El 9 de septiembre, Alberto Fernandez se encuentra en Tecnopolis dando un discurso por
el cierre de campana y hace una publicacion en sus historias con diferentes recortes del discurso.
Traemos a discusion los siguientes enunciados que vislumbran todo lo descrito con anterioridad:
“tuvimos que dedicar mucho esfuerzo a levantar los hospitales que habian dejado a medio termi-
nar” es una de sus frases con las que comienza su discurso, asimismo, notamos su reiterado con-
teo con los dedos de cada argumento que presenta, esto da cuenta del “ethos docente” que utiliza
como fin de volver creible su liderazgo. Prosigue su discurso afirmando que “donde se necesito
fuimos, a nadie le preguntamos que ideologia tenia, pusimos en marcha mas de 3000 camas de
terapia intensiva (...) para nosotros el trabajo es lo que mas dignifica a un ser humano (...) no
todo nos da lo mismo, no todo es igual, no es lo mismo un pais que tenga un gobierno al que la
salud publica le importe, que un pais que crea que la salud puede ser resuelta por el mercado (...)
nosotros no hablamos, nosotros hacemos, ellos hablan, cuando estuvieron no hicieron nada de lo
que hablaron” aumenta la polémica y construye un ethos que resulta consistente con el ethos
pedagogico oral (Vitale, 2021).

Asimismo, el 4 de septiembre “el pais no se construye cerrando universidades, dejando
vencer vacunas o fugando dolares”. Por otro lado, el 6 de septiembre “hoy, hay un Estado atrés
que los ayuda”. Para concluir, el 8 de septiembre afirma en una publicacion: “Estamos saliendo
de la Argentina que nos dejaron”. Es decir, cada uno de estas enunciaciones que traemos a dis-
cusion dan cuenta de el uso de los recursos argumentativos para refutar las criticas de simpati-
zantes con Cambiemos.

En lo que compete al tema del coronavirus, lo nombra en solo dos ocasiones. En primer
lugar, un evento que toma lugar el 4 de septiembre en una publicacion y varias historias, que son
creadas en pos de agradecer a los miembros de la comunidad cientifica porque “Iluminaron la
pandemia en un momento muy oscuro para el mundo”, debido a esto el presidente afirma que
gracias a ¢l se recuper6 el Ministerio de Ciencia y Tecnologia. Es evidente que Alberto Fernan-
dez comunica su enfrentamiento a la sumatoria de dos crisis: la derivada de la pandemia y la que
generd el gobierno anterior. Sin embargo, hemos notado que esta Ultima es en la que més hin-
capié¢ hizo este segundo periodo, casi olvidando su primera “batalla”.

El presidente en sus redes sube a su historia, un video con recortes de su discurso en Mar

del Plata, horas antes de llegar a Tecndpolis. En €l afirma: “Hay dos modelos de pais, un modelo



que piensa en ustedes y hay otro modelo que piensa en ellos, por favor, voten por ustedes, voten
por el pueblo, por cada trabajador y cada trabajadora”. El texto que acompafia la imagen que
sube de ese mismo acto dice: “Pusimos todo nuestro empefio en reconstruir el pais que nos de-
jaron (...) Aun asi pudimos recuperar la salud, decenas de miles de empleos y miles de PyMEs”.
Alberto Fernandez destina su discurso a cada trabajador, como lo hacia Perén, Marcela Gené
(2016) analiza el modo en el que el peronismo construyé su identidad politica, afirma: “el discur-
s0 que se emitia mostraba signos unanimistas, es decir que la idea que se queria difundir o pro-
pagandizar no s6lo era enunciada como unica verdad, sino que ademads era sinénimo de pueblo,
de patria, de nacion. Disentir era quedar al margen de toda identidad" (p. 105). Aqui se evidencia
con claridad el mensaje que transmitia el Estado peronista y de la misma manera lo hace el
Kirchnerismo y a su vez, Fernandez, es decir, un discurso cerrado donde no habia escapatoria a
la retorica oficial, y el destinatario y a la vez protagonista del relato era el trabajador.

En la misma linea, en el acto de cierre de campaiia, a su vez, toma presencia por primera
vez la vicepresidenta. Cristina Kirchner, viene en representacion del kirchnerismo como también
del peronismo, con el micréfono en mano afirma que “Néstor incentivaba las paritarias y los au-
mentos del salario minimo vital y movil” sigue su discurso “un pais no se construye solo, ni
nadie se salva solo, esta es la discusion que estamos dispuestos a dar siempre, de cara a la gente,
de cara a la historia y a nuestras ideas de las cuales estamos siempre muy orgullosos”. Los dis-
cursos de la vicepresidenta se han caracterizado desde sus inicios por “una fuerte —aunque het-
erogénea— inscripcion al peronismo y, ademads, por una revalorizacion de la discusion politica”
(Gindin, 2018, p.7).

En el ultimo “post” que nos compete analizar, el 10 de septiembre, Fernandez se muestra
la mano en alza, como si estuviese marcando un limite, es una “foto testimonial” (Veron, 1997)
que acontece el momento en el cual Alberto le habla a los argentinos y enuncia “micro-argu-
mentaciones mediaticas” (Slimovich, 2012) de lo buena que fue esta primera etapa de su gobier-
no. El texto que acompaiia la imagen lo evidencia: “Entre que asumimos y lleg6 la pandemia,
pasaron solo 99 dias. Nos proponen un pais de precarizacion laboral donde las universidades so-
bran y cada uno se salva como puede”. Ya mencionado con anterioridad, queda en evidencia
“ethos docente” (Vitale, 2021) que utiliza como fin de volver creible su liderazgo con un compo-
nente paternalista y heroico de quién enfrenta la crisis en primera persona.

Por otro lado, en la misma publicacion, sube una segunda imagen (Anexo 10), que es
tipica del movimiento peronista. Vemos a todo el equipo de politico de Alberto Fernandez y la
multitud de fondo. La multitud es otra cosa que el peronismo no inventd pero que irrumpe de un

modo muy particular como instancia fundacional del movimiento (Gené, 2016). Se muestra una



masa, donde se borran las identidades individuales y actia por conjunto. El encuentro con la
multitud, es encuentro con las masas, busca mostrar un apoyo masivo para mostrar su legitimi-
dad politica. Esté instalado que si hay poca gente, no hay legitimidad politica.

A lo largo de todas las producciones discursivas descritas con anterioridad, el presidente
hace que predomine la mirada del “asesor/institucional”, en detrimento de una mirada “individ-
ual/extrainstitucional” (Slimovich, 2018). Debido a que se trata, por ejemplo, de fotos o videos
del encuentro de dos lideres y se pone en juego un punto de vista del asesor puesto que no esta
tomando la foto el propio mandatario y mantiene asi la distancia del metacuerpo presidencial que
es necesaria para toda la corporalidad ejecutiva (Anexo 11). A lo largo de esta segunda etapa no
se registra el uso de la selfie, de hecho, si aparecen fotos o videos del presidente tomdndose una

selfie junto a militantes seguidores o trabajadores de las fabricas que ha visitado.

4.2.2.1 Lo publico y lo privado

Por ultimo, vale destacar que en esta segunda etapa de analisis, fueron disminuyendo
aquellas publicaciones que mixturan contenidos provenientes de las cadenas nacionales y anun-
cios presidenciales televisivos. Estas fueron suplantadas por spots y discursividades creadas es-
pecificamente para la aplicacion de Instagram. Con el paso del tiempo, en esta segunda etapa de
la pandemia, podemos ver como los motivos tematicos (Segre, 1988) en el discurso del presi-
dente van mutando y el coronavirus queda en segundo plano. Asimismo, solo tomas presencia los
motivos vinculados a lo publico, es decir, aquellos que contenian sentidos condensados sobre las
actividades de gestion, descripciones o relatos sobre el pais, entre otros (Slimovich, 2021). En

consecuencia, se destaca la ausencia de motivos que refieren a lo privado.

4.2.2.2 Destinatarios del discurso

Asimismo, va cambiando de destinatario, interpela al “internauta adherente” (Slimovich,
2021), se vislumbra la vuelta a los mensajes dirigidos a los “internautas seguidores” y a los “in-
ternautas militantes fans” (Slimovich, 2012).

En nuestro corpus de analisis, hemos podido visualizar un evento diferente casi todos los
dias, que fue subido a las redes de Alberto Fernandez de forma transmediatica. Su motivo es pub-
lico, su objetivo es el de comunicar un presidente presente, que escucha a los trabajadores, al
pueblo, que se dirige a su multitud y que hace su trabajo como jefe de Estado, en detrimento de

lo que hizo el presidente anterior, es decir, su oposicion politica.

4.3 Variantes e invariantes en las discursividades de Alberto Fernandez del 2020 al 2021



A lo largo de este apartado daremos cuenta de cuales fueron los cambios y cuales las
continuidades que se dieron en los modos de mediatizacion, en tiempos de pandemia, que adopto
el presidente Alberto Fernandez en el afio 2021 respecto del afio 2020.

En primer lugar, en la proyeccion de su identidad, es decir, de la configuracion de su
identidad a través del perfil en Instagram de “@alferdezok” notamos una continuidad en sus es-
trategias discursivas entre ambos afos. Vemos un hombre espontaneo y alegre, son “fotos retori-
cas de las pasiones” (Verdn, 1997) que captaron el instante notamos un presidente cercano, que
abraza, una explicita “representacion de proximidad” (Annunziata, 2013). Asimismo, notamos su
empatizacion politica a través de dos imagenes diferentes en las cuales toma presencia Nestor
Kirchner, ambas ilustran su presente alianza con el peronismo, es decir, lo adscriben con el mo-
vimiento politico “peronista-kirchnerista”.

En segundo lugar, a lo largo del anélisis efectuado de su feed en ambos afios, vislum-
bramos que el presidente Alberto Fernandez conforma un discurso que se compone de compo-
nentes descriptivos y pragmaticos (Veron, 1987) y, a su vez, persuasivos que traen a lugar el uso
“micro-argumentaciones multimediaticas™ (Slimovich, 2012, p.152) que apuntan a convencer y
conmover tanto en el primer afio como en el segundo. Sin embargo, al igual que afirma Vitale
(2021) en esta segunda etapa hay un mayor uso de recursos argumentativos, especificamente ti-
pos de argumentos y apelacion a las emociones.

Asimismo, tanto en el afio 2020 como en el 2021, se acentua el ethos pedagodgico oral
(Vitale, 2020), no falta en ninguno de los dos periodos las preguntas retdricas, ni el uso de sus
dedos para destacar argumentos. Este ethos le otorga al presidente la autoridad para ser obedeci-
do y es utilizado como fin de volver creible su liderazgo en una coyuntura en la que el conoci-
miento devinieron un imperativo para los actores politicos (Montero y Cané, 2021). Alberto Fer-
nandez, se posiciona como un lider que gestiona y al tiempo articula y delega responsabilidades,
sea en médicos, cientificos o0 mismo colegas.

En la segunda etapa de la pandemia, en el escrito de Vitale (2021) se vislumbra un con-
texto que atina un desacuerdo sobre la politica sanitaria implementada por Fernandez el afio ante-
rior. Por lo tanto, podriamos hipotetizar que en consecuencia a esto se traen a lugar a diferentes
mutaciones dentro del discurso politico del presidente en Instagram. Puntualmente se ven cam-
bios en la dimension polémica, debido a que se acrecenta, y se suma el uso de negaciones meta-
lingtiisticas (Garcia Negroni, 1998; Maingueneau, 1987). Las “micro-argumentaciones multime-
diaticas” (Slimovich, 2012), que apuntan a convencer y conmover a los internautas ciudadanos
en relacion a la importancia del rol del estado, se convirtieron en referencias implicitas que

desacreditan a todo aquel que critique su estrategia de gestion de crisis. Debido a que, como



afirma Vitale (2021) la imagen publica positiva de Alberto Fernandez fue bajando desde el inicio
de la pandemia.

Por otro lado, se genera un cambio en lo que compete a los “eventos mediaticos”
(Dayan y Katz, 1992). Un afio después, ya no se encuentra el presidente haciendo alusion a sim-
ples efemérides a través de “eventos medidticos”, neutrales en lo que respecta a lo politico, para
construir identidad nacional. Sino que si bien los utiliza con ese fin, estos eventos cambian su
destinacion, al igual que todo su discurso en esta segunda etapa de la pandemia. El presidente
argentino, busca una identidad dentro del peronismo y, asimismo, del kirchnerismo a través de
los eventos que se presentan en el afio 2021, debido a que toma presencia en diferentes fabricas y
a través de su discurso conforma componentes didacticos que formulan una verdad universal, ¢l
es el salvador de todas aquellas industrias percudidas por el gobierno anterior.

En esa misma linea, vislumbramos un cambio de destinatario entre ambos anos. En un
primer lugar, se sitia a si mismo como lider, y afirma que va en busca de “una normalidad que
nos incluya a todos, donde los Argentinos tengamos trabajo” a través de un “nosotros” inclusivo,
de constataciones, de prescripciones, de promesas y explicaciones, se dirige a un “para-desti-
natario”, aquellos identificados como ‘indecisos’, con una “suspension de creencia”, asimismo,
se dirige al “internauta ciudadano” (Slimovich, 2018). Sin embargo, al avanzar la pandemia y
presentar diferentes complicaciones en base a las medidas sanitarias efectuadas, toma como prin-
cipal recurso la negatividad que es convocante porque el o los destinatarios del descontento pare-
cen mas especificos que las promesas (Cheresky, 2019). Es decir, en un segundo momento, que-
da evidente su cambio de destinacion en su discurso y su interpelacion a un “prodestinatario”
(Verdn, 1987) y sobre todo a adherentes al peronismo, con un solo motivo, Alberto Fernandez
llegd para arreglar todo lo “estropeado”. Con el paso del tiempo en el discurso del presidente
aparecen tanto alusiones implicitas a contra-destinatarios (Verdn, 1987) como explicitamente los
mensajes dirigidos a los “internautas seguidores” y a los “internautas militantes fans”
(Slimovich, 2012) que son interpelados a través de la cuenta de Instagram del presidente para
unirse a “esta lucha” para confrontar, principalmente, los problemas econdémicos Se dirige a “to-
das las Lauras”, es decir, a todos los trabajadores. De la misma manera que en las imagenes del
peronismo se invocan las acciones sociales y el poner al trabajador en el centro de sus preocupa-
ciones y de su accion politica (Gené, 2016) lo hace Alberto Fernandez. Marcela Gené (2016), en
su estudio sobre la cultura grafica de la politica peronista, reconoce que la figura predominante
no era Peron ni Eva, la figura predominante era el trabajador. Se caracteriza como un rasgo par-
ticular en el discurso kirchnerista, que consiste en la interpelacion a un “contradestinatario direc-
to” (Slimovich, 2021).



En este espacio discursivo que materializa en su cuenta de Instagram, se presenta, a su
vez, como como anti-carismatico (Vitale, 2020), debido a que los lideres tienen la necesidad de
mostrarse como, “humanos”, “naturales”, lo mas cercanos el prdjimo posible, con simpleza y
confianza, por esto, destacamos como ejemplo, una de la publicaciones que toma lugar en la fa-
brica de Hurlingham donde se lo ve al presidente junto a la dueia, la abraza y estd en continuo
contacto con ella. La plataforma, Instagram, facilita la desencadenacion de emociones a través de
estas imagenes o videos (Guidry et al., 2019).

Por otro lado, me gustaria retomar el evento mediatico, descrito a lo largo del analisis del
corpus, en el que toma presencia por primera vez la vicepresidenta, Cristina Kirchner. Esta figu-
ra politica, viene a aportar legitimidad al discurso del actual presidente debido a que reune los
principales postulados ideologicos del kirchnerismo. Los discursos de la vicepresidenta se han
caracterizado desde sus inicios por “una fuerte —aunque heterogénea— inscripcion al peronismo
y, ademas, por una revalorizacion de la discusion politica” (Gindin, 2018, p.7).

Dentro de esta serie de temas que han caracterizado el discurso del gobierno, se encuen-
tra el lenguaje bélico, la figura gubernamental que fu¢ analizada, “ha recurrido a términos bélicos
como batalla, enemigo, combatir o guerra”. En el primer momento de la pandemia, hace uso de
una metafora bélica que posiciona al COVID-19 como un enemigo y las politicas sanitarias
como una batalla y a él como comandante. Sin embargo, trayendo a discusion la frase que hemos
destacado con anterioridad: “esta lucha”, comunica su enfrentamiento a la crisis que genero el
gobierno anterior a través de términos bélicos.

En suma, se evidencia en esta segunda etapa una construccion mediatica del €xito, que
posiciona una crisis social, politica y econdémica en el pasado. Su discurso se ve contaminado por
lo politico, en detrimento de lo profesional y hace crecer la dimensioén polémica y critica. Por
ultimo, vale destacar la ausencia de motivos que refieren a lo privado en ambos afios en la cuenta
presidencial del presidente Alberto Fernandez, esto se puede correlacionar con el momento de

crisis sanitaria (Slimovich, 2021).



CAPITULO 5

5. Analisis de corpus Emmanuel Macron: estrategias de discurso politico en pandemia.
5.1 Analisis 2020

En esta seccidon nos proponemos un analisis de las estrategias de discurso del presi-
dente Emmanuel Macron a lo largo de la primera etapa del coronavirus en Francia, del 1 de
noviembre al 10 de noviembre, del afio 2020. En primer lugar, en la primera seccion haremos
una breve descripcion de lo que es el perfil de su cuenta oficial de instagram, es decir, la proyec-
cion de su identidad. En segundo lugar, nos adentraremos en su “feed” para dar cuenta de sus
estrategias discursivas en la plataforma mediatica de Instagram. Daremos cuenta de los eventos
mediaticos y los destinatarios en su discurso. En tltimo lugar, diferenciaremos aquellas publica-
ciones que contenian motivos tematicos (Segre, 1985) vinculados a lo publico de las que re-

ponian motivos vinculados a lo privado.

5.1.1 Construccion de un cuerpo presidencial en Instagram en la primera
etapa de la pandemia.

Al igual que lo hicimos con Alberto Fernandez, para poder entablar un analisis del in-
ternauta presidencial, nos proponemos hacer una breve descripcion de su proyeccion de identi-
dad en su cuenta oficial de Instagram. Para ello, dispondremos de una captura de pantalla (Anexo
12) que hemos hecho el 1 de noviembre del afio 2020. La descripcion se basara en su foto de per-
fil y sus multiples materias significantes. Estos son lenguajes mediatizados que combinan multi-
ples materias significantes de lo verbal y cambian en respuesta a diversos procesos de social-
izacidon como también a medida que las plataformas van evolucionando. Haremos lo mismo en
nuestro proximo afo de analisis, es decir, en el 2021, para poder entablar un andlisis comparativo
entre ambas proyecciones de identidad.

En primer lugar, el presidente se presenta en esta plataforma como “@Emmanuel-
macron” y a través de su biografia de Instagram, es decir, su presentacion debajo de su nombre
de usuario, como “Président de la République frangaise”. Asimismo, en esta seccion el presidente

adjunta un enlace “www.elysee.fr/” que direcciona a los usuarios a la pagina web del “Palais de

I'Elysée” es decir, el palacio es la sede de la Presidencia de la Republica. En esta pagina web, no
solo se encuentran todas las actualidades del Presidente de la Republica, sino también, la agenda
gubernamental, como también su bibliografia, los proyectos llevados a cabo, asimismo una sec-

cion que le permite a los usuarios escribirle al presidente.


http://www.elysee.fr/

El presidente presenta una plantilla de seguidores de 2.2 millones y sigue, en este mo-
mento, a 109 usuarios. Asimismo, notamos que contiene dentro de su perfil 577 publicaciones.

Por otro lado, describiremos las imagenes que se presentan a simple vista en su pagina
principal. En primer lugar, su foto de perfil es una foto de la cara del presidente utilizando un
barbijo. Se puede denominar esta imagen como una “foto categorizadora” (Veron, 1997) debido
a que, ilustra el momento pandemico que acontece. En segundo lugar, notamos en su perfil ima-
genes que a primera vista envisten su identidad, son imagenes que estan intervenidas con pal-
abras, por ejemplo, “tenir ensamble” que significa “sostener juntos” o “we are one, nous sommes
unis” que significa “somos uno, estamos unidos”. Por otro lado, otra imagen dentro de su perfil,
donde la universidad “La Sorbonne” se encuentra iluminada de los colores patrios y asimismo, el
simbolo francés que significa “libertad, igualdad y fraternidad”. En la misma linea, entre sus
imagenes elegidas para conformar sus “historias destacadas” vemos el festejo de los 150 afios de
la Republica Francesa. En suma, podemos ver que se presenta, en su perfil, una estrategia que
apunta al llamado de la unidad nacional. Como hemos visto con anterioridad, a través de una
forma de lenguaje que excede lo verbal.

5.1.2 Analisis del feed del presidente en la primera parte de la pandemia

El 2 de noviembre del ano 2020, el presidente Emmanuel Macron, sube a su historia
diferentes capturas de pantalla de un escrito en “notas”!8 (Anexo 13). El escrito trata del regreso
escolar después del confinamiento por el coronavirus. Dirige unas pocas palabras: “a todos ust-
edes que estan volviendo a la escuela, estoy pensando en ustedes” aclara qué conoce su emocion.
A su vez, usa este espacio para exclamar: “porque ser <francés> no se trata solo de vivir en Fran-
cia. También son derechos y deberes. Es vivir plenamente nuestro lema: libertad, igualdad,
fraternidad”. A su vez, afirma “tu eres la Francia! nosotros somos la Francia! nos mantendremos
unidos” y firma abajo como: “Emmanuel Macron”.

El 3 de noviembre, del mismo afio, es decir, un dia después, Macron hace una publi-
cacion de un manuscrito (Anexo 14) que dice “Apoyo, solidaridad y amistad con Austria y el
pueblo austriaco. Nos mantendremos unidos, como un solo europeo” y, al igual que la publi-
cacion analizada con anterioridad, es firmado a lo Gltimo por ¢l como “Emmanuel Macron”.

Ambas publicaciones dan cuenta de la forma en que es articulado y enunciado el men-

saje, lo escribe. El encuadre elegido por el presidente es uno singular, reafirma normas sociales,

18 Notes es una aplicacion para tomar notas desarrollada por Apple.



también genera una disfuncion narcotizadora!®. Nos preguntamos: ;por qué el presidente elige la
escritura en ambas oportunidades? La manera en la que percibimos el mundo es determinada por
la manera en la cual nos llega la informacion. Segiin Etman (1993) para ser efectivos, deben de
resonar con esquemas que ya se encuentran presentes en el sistema de creencias del receptor. y
“Paradodjicamente y como consecuencia, Internet hace posible que los nuevos medios se parezcan
a los viejos medios: la escritura, el libro, la prensa” (Carlon y Scolari, 2009, p.241). Macron elige
la escritura en ambas oportunidades, debido a que es un sistema de signos graficos para anotar un
mensaje, poder conservarlo y transmitirlo, cuando pensamos en una escritura manuscrita, pode-
mos afirmar que tiene el doble valor de inscripcion de un mensaje y prueba, asimismo, su auten-
ticidad, es una evidente prueba de existencia de lo que es el mundo “real”, con un valor indicial.
El acto de firmar, es una marca de pertenencia del enunciado y se vuelve, a su vez, una marca de
enunciacion. “Caucion de transparencia, efecto de verdad, opera como prueba de existencia, pero
sobre todo como contrato y compromiso” (Escudero, 2019, p.344). La escritura acompanada de
la firma es un simbolo de personalizacion extrema, que se materializa en base a una estrategia de
contacto.

Para el acto de conmemoracion a Charles de Gaulle, el 9 de noviembre, Macron sube
varias publicaciones a su Instagram, en una de ellas afirma: “Resiliencia y voluntad, este espiritu
lo encarné Charles de Gaulle, comprometido con Francia tanto en tiempos de dolor como en
tiempos de gloria. Este espiritu es una herencia, la de Francia”. Como destacamos en apartados
anteriores, Fenby (2017) llega a las conclusiones de que tanto De Gaulle como Macron tienen
algo en comun, son dos hombres que intentan bascular un sistema politico que ha perdido su
rumbo, con un desafio de la extrema derecha y ataques violentos de los extremistas.

En la conmemoracion de los 50 afios de la muerte del creador de la Republica francesa,
en la plataforma de Instagram, aparte de compartir historias presente en el acto, el presidente
sube un IGTV con el recorte de diferentes discursos de De Gaulle, con imdgenes del general, que
explicitan su liderazgo y su afan por asegurar el destino de la Francia (Anexo 15). En esta publi-
cacion, destacamos algunas palabras de De Gaulle: “El honor es el interés superior de la
Francia. Un solo combate, para una sola patria. Viva la Republica, viva la Francia”. Macron, por
otro lado, en el mismo video con una voz en off dice: “Viva la Republica, viva la Francia. De

Gaulle nos decia que la Francia era fuerte cuando nos manteniamos unidos”. Lo descrito con an-

19 El concepto viene a decir que los medios de comunicacion de masas a través del bombardeo indiscrim-
inado de informacion son capaces de generar un sedante para todos los usuarios, que los convierte en
seres apaticos hacia la informacion. Una adiccion compartida por muchos ciudadanos, que necesitan de la
informacion para sentirse realizados.



terioridad nos da la posibilidad de vislumbrar las similitudes en ambos discursos, y asimismo, la
estrategia discursiva de Emmanuel Macron, que, como lo fue a sus inicios de la postulacion a
presidente, se encuadran bajo el mismo proposito que el del creador de la V Republica, la unién
de “La Francia”, el llamado a la unidad nacional.

El discurso de Charles de Gaulle, como también el de Emmanuel Macron, es estilisti-
co, con uso de la repeticion, adjetivos fuertes y un lenguaje formal, esto explica su escritura
manuscrita. Tanto en las dos publicaciones escritas que trajimos a discusion con anterioridad,
como la que se produce en conmemoracion al creador de la republica, portan un lenguaje particu-
lar, gracias a un estilo propio, que combina su habilidad expresiva con el uso de las leyes cléasicas
de la retorica, se construye su discurso con un lenguaje diferenciador que apela a la emotividad y
a su vez deja en evidencia su capacidad intelectual y sus conocimientos. Notamos contenidos con
una fuerte impronta argumentativa. El presidente de la Republica, al igual que su creador, portan
una forma de hablar que los dota de las caracteristicas discursivas de un jefe de Estado. Son con-
ceptos como ‘“‘confiance” (confianza), ‘“audace”(audacia), “verit¢” (verdad), “engagement”
(compromiso), “besoin” (necesidad), “unité¢” (unidad), “France” (Francia) y “francais” (francés),
“rénovation” (renovacion), todos son sustantivos, que nos remiten a la idea de unidad y futuro,
haciendo hincapié en lo emocional, que se repiten reiteradas veces a lo largo de los discursos de
Macron, ya sea en el habla o a través de su escritura, incluso hasta podriamos decir a un dic-
cionario propio.

Macron apela a la tradicion de los grandes oradores miticos franceses (Clavijo, 2021),
como lo fué Charles de Gaulle, debido a que son discursos providenciales que se encuentran pre-
sentes en el recuerdo de la poblacion y le permiten, a través de estos encuadres, generar una
conexion con un internauta que excede toda estructura digital. En la misma linea, autores como
Olivier Christian (2017) confirman que Emmanuel Macron retoma la tradicion de la Francia pos-
revolucionaria y republicana, donde la amistad o la fraternidad (las versiones secularizadas de las
virtudes cristianas) se convierten en las garantias de un orden civil basado en la solidaridad entre
los ciudadanos.

El 6 de noviembre se lo ve al presidente en una publicacion, un IGTV, junto a oficiales
franceses. El texto que acompafia las imagenes dice: “Ayer estuve junto a quienes nos protegen
controlando nuestras fronteras” prosigue “para fortalecer nuestra seguridad, voy a llevar una re-
vision de Schengen a nivel europeo”. Por otro lado, en la misma linea, Emmanuel Macron sube a
su historia, el 7 de noviembre, una enlace con un tweet dedicado a Joe Bidden y Kamala Harris,
quienes acababan de asumir la presidencia y la vicepresidencia de los Estados Unidos. Dentro

del tweet exclama:“trabajaremos juntos”. En ambos casos, como en los mencionados con anteri-



oridad, construye la imagen de un jefe de Estado "reconciliador" y “unificador”. Emmanuel
Macron, pone en evidencia un campo semantico concreto en cada una de sus publicaciones: el de
la patria, a su vez abre una generalidad que es abstracta y le confiere un caracter contenedor. El
presidente hace que emerja la figura del enunciador como actor dentro del discurso “Estuve (...)
controlando nuestras fronteras”, es un actor que se muestra previsor, con competencias y que ha
actuado. Emerge la figura doble de sujeto-enunciador, que adopta el papel de destinados, héroe y
representante en su estrategia narrativa.

En suma, las cuatro ultimas publicaciones analizadas, nos permiten notar que el en-
cuadre de Macron es similar a lo largo de toda su materializacion discursiva. Usa el “nosotros
inclusivo”, pide a la unidad de “la Francia” donde “La paleta macroniana recuerda a las publici-
dades de las primeras campafias de Benetton: la unidad en la diferencia” (Escudero, 2019,
p.336). Entabla una construccién de un colectivo de identificacion inclusivo, una modelizacion
del saber, “la progresion en la personalizacion es una estrategia de contacto” (p.342). Su contrato
es fundado sobre la accion pragmatica de la union y de la practica comunicativa del intercambio
y del compartir.

La unidad se encuentra en las acciones que propone a través de su discurso: resistir
unidos, mantenerse unidos; y el colectivo de identificacion que construye: como franceses o eu-
ropeos. Macron logra la articulacion entre la esfera publico-mediatica y los receptores, cuyo
poder reside en el ejercicio de la ciudadania. Veron (1987) afirma que el colectivo politico no
importa tanto como el lazo que el actor politico quiere establecer con sus destinatarios y los
colectivos de identificacion a los que el discurso hace referencia.

La imagen del candidato se construye en base a diferentes hechos narrativos que pre-
senta a modo de poder ser caracterizado como ¢l lo dispone. En cuanto a la honestidad, talento y
perseverancia. Como hemos afirmado en apartados anteriores, Brigitte Macron es una pieza fun-
damental dentro de su estrategia discursiva. El 5 de noviembre el presidente sube un IGTV
donde su mujer, la primera dama, se posiciona frente a la cdmara a debatir un tema delicado
como es el “bullying20 (Anexo 16). Brigitte Macron lee una carta que recibe el gobernador de
un joven de 16 afios que comienza su escritura diciendo que “llora todos los dias” asimismo, se
pregunta de qué sirve vivir. La primera dama lee la carta y mirando fijamente hacia la cdmara y
afirma “Jamas debemos darnos por vencidos”. Asimismo, afirma que es consciente de todo lo
que sucede y que estan tomando medidas para poder resolverlo, todo esta en movimiento, ya ha

hablado con otros Jefes de Estado para poder comprobarlo. Por otro lado, le habla a los internau-

20 El acoso escolar o bullying, puede clasificarse segtn el tipo de violencia que caracteriza esta relacién de poder
entre un agresor y una victima. Dentro de las categorias estan: fisico, emocional, verbal, via internet y sexual.



tas y pide “reunir nuestras fuerzas” que pueden contar con su determinacion para continuar esta
lucha, como también el compromiso pleno del presidente de la republica francesa. Finaliza el
video con estas palabras: “Los nifios y adolescentes deben saber qué cuentan con nosotros y que
estaremos ahi para ellos”.

Una vez més podemos notar en el discurso el llamado a la unién y un Estado presente.
Asimismo, cuando afirma se encuentra en contacto con diferentes Jefes de Estado exclama su
legitimidad y compromiso. Por otro lado, notamos un componente paternalista y heroico de
quién enfrenta el problema planteado en primera persona. Es asi que, una vez mas, podemos
afirmar que la primera dama refuerza la imagen del presidente de coémo se describe, por un lado
esa caracteristica de personaje “outsider’?! y, por el otro, impulsando una imagen de fidelidad y
heroicidad romantica. Se posiciona como un politico que viene a romper los esquemas del hom-
bre de Estado tradicional y junto a él posiciona de manera estratégica a su mujer.

Emmanuel Macron, insiste en la circulacion libre de una palabra colectiva y al mismo
tiempo individual y fluida, crea una auto produccion de un Hacer, articulandolo con un individu-
alismo. Como afirma Nilson (2020), el presidente de la republica, porta un ethos de liderazgo y
de credibilidad, “lo que caracteriza al ethos del lider es su funciéon de involucrar al receptor en
una relacion que consiste en hacer que el lider lo siga” (p.16).

Por ultimo, pero no menos importante, para concluir este apartado nos gustaria volver
a retomar el analisis de la publicacion (Anexo 13) llevada a cabo el 2 de noviembre en las histo-
rias del actual presidente francés. Dentro de nuestro corpus, es la tinica publicacion que refiere a
la pandemia de manera explicita, Emmanuel Macron a través del escrito se refiere al coronavirus
a través de un lenguaje bélico (Castillo-Esparcia, Fernandez-Souto, Puentes-Rivera, 2020), ha
recurrido a términos bélicos como batalla, enemigo, combatir o guerra: “Conozco su emocion
después de los ataques terroristas, también conozco sus preocupaciones sobre el futuro mientras
el pais enfrenta un virus destructivo”. Se construye un enunciador legitimo en busca de hacer
presente al Estado. Sin embargo, la estrategia no es de “representar” a los ciudadanos, sino que
los “representa” en un sentido teatral, los escenifica como actores principales. Macron como

29 ¢¢

orador al dirigirse directamente a los franceses, “a todos ustedes” “también hablar de lo que se
parece a nosotros” le permite a través de una técnica discursiva entregar al publico el primer lu-
gar en el discurso politico.

Por otro lado, en la misma publicacion Emmanuel Macron afirma: “el proyecto del ter-

rorismo es fabricar odio para enfrentarnos entre nosotros, para crear miedo lo oponemos con

21 Persona que esta al margen



amor, respeto, libertad”, el hecho de “poner el amor en la politica significa reconectarse”
(Avram, 2017). Concluye su discurso con un llamado a las emociones, con un mensaje unificador

a través del amor, que ayuda a mitigar la desconfianza.

5.1.2.1 Lo publico y lo privado
Si bien podriamos identificar a este gobernante como anti-carismatico (Annunziata,
2013), debido a que se muestra como “humano” y “natural”, lo mas cercano al prdjimo posible,
con representacion de proximidad y, como hemos vislumbrado en apartados anteriores, porta una
exigencia de sinceridad, autenticidad y fidelidad a si mismo que lo definen, no pone en visibili-
dad lo intimo, es decir, hay una ausencia de motivos relacionados a los privado. Todas las publi-
caciones que forman parte de nuestro corpus de andlisis refieren a motivos que tienen que ver

con lo publico.

5.1.2.2 Destinatarios discursivos

Por otro lado, podriamos calificar el discurso de Emmanuel Macron, como un discurso
que se dirige a los convencidos, a los adherentes, al prodestinatario (Verdn, 1987). Se puede car-
acterizar como un discurso politico integrador “para todos y cada uno”. En todos los eventos
mediaticos, como por ejemplo el acto del 9 de noviembre, el presidente hace que predomine la
“la mirada del asesor/institucional” (Slimovich, 2018) en sus producciones discursivas, en detri-
mento de una mirada individual/extrainstitucional, debido a que, se lo ve al presidente junto a su
mujer, conmemorando, en un acto, los 50 afios de la muerte de Charles de Gaulle. Cree primor-
dial en su discurso la estética de las imagenes, priman en ellas una légica de seduccion, que de-

muestran su juventud y su mujer.

5.1 Analisis 2021

En esta seccion analizaremos, en la segunda etapa de la pandemia, las estrategias dis-
cursivas del presidente Emmanuel Macron. Nuestro corpus abarca todas las publicaciones hechas
a través de la aplicacion de Instagram, desde el 1 de septiembre al 10 de septiembre del afo
2021, al igual que lo hicimos con Alberto Fernandez, presidente de Argentina.

En primer lugar, en la primera seccién haremos una breve descripcion de lo que es el
perfil de su cuenta oficial, es decir, la proyeccion de su identidad. En segundo lugar, nos aden-
traremos en su “feed” para dar cuenta de sus estrategias discursivas en la plataforma mediatica

de Instagram. Daremos cuenta de los eventos medidticos y los destinatarios en su discurso. En



ultimo lugar, diferenciaremos aquellas publicaciones que contenian motivos tematicos (Segre,
1985) vinculados a lo publico de las que reponian motivos vinculados a lo privado.
5.1.1 Construccion de un cuerpo presidencial en Instagram en la segunda
etapa de la pandemia.

En este apartado nos compete describir los cambios efectuados, o no, en su “feed” de
Instagram, para poder compararlo con el analisis de su proyeccion de identidad a través de su
perfil llevado a cabo para el afio 2020. Dispondremos, como lo hicimos en el afio anterior, de una
captura de pantalla (Anexo 17) que hemos hecho el 1 de septiembre del afio 2021. El perfil de
presidente en su cuenta oficial de Instagram ha cambiado. El “feed” presenta, como venimos de-
scribiendo, lenguajes mediatizados que combinan multiples materias significantes de lo verbal y
cambian en respuesta a diversos procesos de socializacion como también a medida que las
plataformas van evolucionando.

El presidente presenta una plantilla de seguidores de 2.7 millones y sigue, en este mo-
mento, a 111 usuarios. Asimismo, notamos que contiene dentro de su perfil 793 publicaciones.
Es decir, que ha hecho 216 publicaciones de un afio a otro.

En primer lugar, si bien hay muchas cosas que se han mantenido estables, en lo que
respecta a las imagenes que conforman su “feed” vemos imagenes totalmente diferentes. En
primer lugar, la primer foto que se ve en esta captura de pantalla es de un Macron que abraza, un
“hombre comun” (Annunziata, 2013), es decir, “un anti-sujeto politico, que puede expresarse,
ponerse en escena y desarrollar su “unicidad” semi-publicamente” (p.128). En su perfil las ima-
genes que a primera vista envisten su identidad, son imégenes que estan intervenidas por una
representacion de proximidad, ya no a través de palabras, es decir, muestran un vinculo represen-
tativo contemporaneo que se estructura con base en una identificacion anti-carismatica entre rep-
resentantes y representados. En segundo lugar, en su ltima imagen, se ve a un Macron rodeado
de ciudadanos, sentado en un banco junto a ellos compartiendo una comida simple, que se come
con las manos, exponiendo un momento de cercania con la ciudadania. Asimismo, en la antetl-
tima imagen que vemos que ha publicado, se ven caras de nifios flameando la bandera francesa,
en general, los niflos son capaces de hacernos cambiar la forma de mirar al futuro tan solo con su
sinceridad e ilusion.

Emmanuel Macron sigue siendo un presidente que busca la unidad nacional. El simbo-
lo francés que significa “libertad, igualdad y fraternidad” se lo ve expuesto en su feed, al igual

que en el afio anterior, no faltan los colores franceses, ni tampoco su bandera.

5.2.2 Analisis del feed del presidente en la segunda parte de la pandemia



La primera publicacion a analizar en esta segunda etapa de la pandemia es la del 2 de
septiembre del afio 2021 (Anexo 16). Nos encontramos en un dia especial para Francia, debido a
que se celebran las reaperturas escolares luego del segundo confinamiento. El presidente sube a
sus redes un video de IGTV ofreciendo unas palabras. Emmanuel Macron, se posiciona solo,
frente a la cdmara, con una mirada fija y continua. El video parece ser descontracturado, debido a
que se encuentra en el vestibulo de un edificio donde hay ruido y movimiento por detras.
Asimismo, notamos que el video es espontaneo, no lleva ningin escrito en su mano, solo un
marco de foto dado vuelta. El presidente comienza su discurso diciendo “une pensée por toutes
celles et ceux qui font la rentrée aujourd’hui”?? y afirma que “la Francia” hizo todo lo posible
para mantener los colegios abiertos y lo han logrado. Con tan solo esta introduccién vemos mate-
rializado en el discurso del presidente su estilo propio, el que hemos destacado en el afio 2020,
con un componente paternalista y heroico de quién enfrenta el problema planteado en primera
persona, un enunciador legitimo que “representa” a los ciudadanos en un sentido teatral debido a
que los escenifica como actores principales.

Al continuar con el discurso, afirma que se ha respetado la conviccion y el modelo de la
Francia, “tout le monde y a mis du sein, merci pour cela”23, a su vez, pide a los franceses que
mas alld de este gran avance deben seguir siendo precavidos, cuidarse y seguir el protocolo otor-
gado por el gobierno, debido a que el virus sigue “presente”, “asechando”. Macron logra la artic-
ulacion entre la esfera publico-mediatica y los receptores, cuyo poder reside en el ejercicio de la
ciudadania. Esta ultima palabra que se destaca en el discurso del presidente, da cuenta de lo de-
scrito en el estudio de Negro (2021) que afirma que los discursos del presidente francés se pro-
ducen dos procesos metaforicos, en primer lugar, “una antropologizaciéon de la pandemia: se dota
al virus de rasgos humanos (el virus es un enemigo, el virus se mueve, el virus viaja)” (p.610), en
segundo lugar, “una naturalizacion de la pandemia: al virus se le atribuyen rasgos propios de los
animales (acecha, muerde) o de los elementos naturales (siega la devastacion)”(p.610). Asimis-
mo, se puede destacar el uso de la metafora bélica (Vitale, 2020).

Por otro lado, pide que no olviden la cancidon de los Youtubers, mencionados con anteri-
oridad en apartados anteriores, Mcfly y Carlito, es ahi cuando da vuelta el marco de foto que
tiene en sus manos y con una sonrisa intenta generar empatia con su audiencia (Anexo 18), de-

bido a que el marco tiene una foto de los creadores de la cancidn con caras graciosas.

22 “yn pensamiento para todos y todas que enfrentan el regreso a la escuela hoy”

23 “todos pusieron de su parte gracias por esto”



Finaliza el discurso dando las gracias y deseando suerte a todos aquellos que volverian a
las actividades escolares presenciales. Queda en evidencia que Macron no ha dudado en emplear
el contexto de una politica de mediatizacion para desarrollar el impacto de su discurso a través de
las nuevas tecnologias. Haciendo uso de las redes y proponiendo un efecto comunicacional in-
mediato. Los youtubers le permiten al presidente un acercamiento a la poblacion maés joven, es
decir, a la mayor parte de la poblacion que se encuentra en redes sociales, de otra forma le seria
muy dificil la llegada. Se vislumbra una clara representando un tipo especifico de discurso, que
fue como habiamos descrito con anterioridad la principal estrategia discursiva del presidente.

Por otro lado, el mismo dia, es decir, el 2 de septiembre del mismo afio Emmanuel
Macron da un discurso en Marsella, una ciudad de Francia, que es caracterizada por ser, segin
las estadisticas, la primera ciudad de Francia en términos de delincuencia. La ciudad de Marsella
es sobredimensionada por sus ajustes de cuentas vinculados a todo tipo de trafico y su red
mafiosa en el centro de la atencion politica. E1 Gobierno ha anunciado en reiteradas ocasiones su
voluntad de poner fin a esta escalada de violencia y Marsella se ha convertido en un tema clave
en su politica de seguridad. Macron en su discurso se refiere justamente a ello y afirma “ensem-
ble, nous pouvons faire Marseille en Grand”24.

Termina su discurso con las siguientes palabras:

“Ici, c'est Marseille, une ville qui fait front et face a des difficultés immenses,
immenses. Ici, c'est Marseille. Une ville qui a une histoire incomparable, d'ambitions, de
drames, d'injustices. Ici, c'est Marseille. Une des villes les plus jeunes de France ou les
difficultés sont au cceur du village. Ici, c'est Marseille et c'est aussi la France. Parce que si
nous ne réussissons pas a Marseille, nous ne pourrons pas faire réussir le pays. Or, la
France est une chance et elle doit étre une chance pour toutes et tous. Vous l'avez com-
pris?, nous n'avons pas d'autre choix que de réussir. Vive Marseille. Vive la République et

vive la France !” 25

24 “juntos, podemos nosotros hacer Marsella grande”

25 “Aqui es Marsella, una ciudad que hace frente y enfrenta dificultades inmensas, inmensas. Aqui es Marsella. Una
ciudad que tiene una historia incomparable, de ambiciones, de dramas, de injusticias. Aqui es Marsella. Una de las
ciudades mas jovenes de Francia donde las dificultades estan en el corazon del pueblo. Aqui, es Marsella y también
es Francia. Porque si no tenemos éxito en Marsella, no podemos hacer que el pais tenga éxito. Francia es una opor-
tunidad y debe ser una oportunidad para todos. Compras una vez, no nos queda mas remedio que acertar. Larga vida
a Marsella. jViva la Republica y viva Francia!”



Esta parte del discurso es subido a sus redes sociales, de forma trasversal. El discurso es
transmitido en “Live26 en la plataforma de Instagram. Asimismo, el presidente sube a sus histo-
rias un recorte, del mismo, y hace una intervencion con palabras: “suivez mon discours”, que
significa “sigue mi discurso”. Por otro lado, el mismo dia, hace una publicacion de unos niflos de
Marsella que sonrien a la camara, el texto que acompaia la imagen dice: “jEsto es Marsella!
Gracias por vuestra acogida durante estos tres dias. Ahora a trabajar. De la mano para el éxito. En
confianza.”

El discurso que presenta el presidente en Marsella se conforma de preguntas retéricas,
explicaciones a través de preguntas didacticas, marcadores de discurso y recapitulaciones, es por
esto que podemos afirmar que se construye en base en “un ethos pedagogico oral, que se con-
struye tanto en la dimension verbal como en la semiosis de la puesta en escena mediatica. Este
ethos otorga al presidente autoridad para ser obedecido” (Vitale, 2020, p.31). La pedagogia
macroniana busca construir otro colectivo no excluyente y no polémico (Escudero, 2019). Porta
una referencia directa al destinatario, una construccion de colectivo de identificacién inclusivo,
una modelizacion segun el saber, sigue un programa narrativo de competencia, es por esto que
también se puede afirmar que se conforma de un ethos de liderazgo y de credibilidad, “lo que
caracteriza al ethos del lider es su funcion de involucrar al receptor en una relacién que consiste
en hacer que el lider lo siga” (p.16).

Asimismo, a lo largo de este recorte del discurso hemos de notar cémo el presidente
francés apela a la capacidad heroica de la poblacion, a su vez, se acercan al patriotismo propio
de momentos en los que es la nacion la que se ve amenazada por una causa externa a ella misma
y es ahi donde llega el llamado a la unidad, que se da en acciones que se deben realizar en con-
junto como: marchar, reunirse, discutir. Un discurso con similares caracteristicas se presenta el 4
de septiembre, el presidente sube una publicacion que es un video con un texto que acompaiia la
imagen que tiene una frase muy fuerte: “Il n’y a pas de vaccin face a une planéte malade™?7. La
publicacion trata de una conferencia de prensa que trata de la contaminacion ambiental y em-
pieza de la siguiente manera: “No puedo vivir bien y con buena salud en un planeta enfermo y no
hay vacuna ante un montén de gente que estd enferma. jmalas noticias! aparte de eso, si hay una
movilizacion colectiva y si logramos crear una dinamica virtuosa también, los efectos aceler-
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adores virtuosos estaran ahi”. Con un componente paternalista y heroico de quién enfrenta el

problema planteado en primera persona, un enunciador legitimo que “representa” a los ciu-

26 Live, o Instagram Live, es un recurso dentro de Instagram Stories para que las personas creen sus propias transmi-
siones en Vivo.

27 No hay vacuna contra un planeta enfermo.



dadanos en un sentido teatral debido a que los escenifica como actores principales, el poder re-
side en el ejercicio de la ciudadania.

El 6 de septiembre, sube a su instagram un video de IGTV donde se lo ve repitiendo las
ultimas palabras de su discurso, el video esta editado y hay momentos en los que la voz de
Macron esta en off y se muestran diferentes imagenes de nifios jugando, debatiendo, estudiando,
plazas, edificios, muestran la ciudad de Marsella y sus habitantes de manera muy espontanea,
asimismo, acompafia el video una musica que se puede caracterizar como emotiva. A lo largo del
video, cuando el presidente ya ha terminado su discurso, se muestra la filmacion de su recorrido
por Marsella. En primer lugar, el presidente toma presencia en la asociacion de “les meres de
bassens”, una asociacion de madres de un distrito de Marsella que brindan ayuda social. Se
muestra a los ciudadanos compartiendo una charla muy cercana al presidente. Debaten con el
presidente, vemos el uno a uno, lo interpelan, le ofrecen comida y hasta tragos. En segundo lu-
gar, visita la comisaria de la “division nord”, donde toma el micr6fono y se dirige a cada uno de
los oficiales y los felicita por su arduo trabajo. En tercer lugar, visita el “vieux port” es decir, el
viejo puerto. Donde afirma que hay que seguir con el modelo comercial y regenerar el ecosis-
tema marino, mantenerlo limpio y salubre a través de las nuevas tecnologias. En tltimo lugar, se
lo ve presenciando diferentes escuelas, las recorre y habla con los nifios. Afirma que la educacion
es uno de los pilares fundamentales para €l.

Por ultimo, en cuanto a las publicaciones que refieren al coronavirus, hace publicacion el
10 de septimbre (Figura, 19) que es dedicada a: “ellos, nuestros agricultores, el corazon palpi-
tante de Francia, que respondieron en medio de la crisis”. Es decir, no se refiere a la pandemia ni
a sus medidas, sino que es una forma de agradecimiento al trabajo que han hecho en un periodo
pasado. Tanto esta publicacion como la analizada con anterioridad del 2 de septiembre dejan a la
pandemia en el pasado, en la historia. Con el paso del tiempo, en esta segunda etapa de la pan-
demia, podemos ver como los motivos teméaticos (Segre, 1988) en el discurso del presidente van
mutando y el coronavirus queda en segundo plano.

Los “componentes” (Veron, 1987) que aunan su discurso, es decir, los que definen las
modalidades a a través de las cuales Emmanuel Macron construye su red de relaciones con las
entidades del imaginario son: didactico y descriptivo, es decir, el presidente se posiciona frente a
las cdmaras formulando una verdad universal, asimismo, se construye a si mismo como una
fuente de inteligibilidad. Por lo tanto, y como hemos descrito con anterioridad el discurso presi-

dencial francés a lo largo de este corpus porta un ethos pedagogico (Vitale, 2020).



Por otro lado, su discurso apela a las emociones, tanto con la imagen de Mcfly y Carlito
(Anexo 16) como con el video IGTV de Marsella, el presidente captura la atencion del usuario y

mejora la participacion ciudadana (Guidry et al., 2019).

5.1.2.1 Destinacion en su discurso

Su discurso es dirigido a todo tipo de destinatario, es decir, a una sociedad en su conjun-
to, a “la Francia”, a el pais “ensamble” es decir, unido. “Se produce una suerte de practica colec-
tiva en la cual el usuario-ciudadano comparte la ilusion y la certeza de pertenecer a un colectivo
mayor que lo contiene y retroalimenta: el pueblo de la web” (Escudero, 2019, p.335).

A lo largo de todas las publicaciones llevadas a cabo a través de la plataforma de Insta-
gram, vuelve a predominar “la mirada del asesor/institucional” (Slimovich, 2018).

5.1.2.2 Lo publico y lo privado

No se pone en ningiin momento en visibilidad lo intimo, solo cuando se presenta en la
asociacion de las de “les méres de bassens” hay una “representacion de proximidad” (Annunzia-
ta, 2013) con el projimo debido a que se sienta a la mesa junto a ellos y comparte una charla
como si fuese un “hombre comun”, “anti-carismatico” debido a que es natural, humano, con

simpleza y confianza. Sin embargo, se reconoce la ausencia de motivos que refieren a lo privado

a lo largo de todas sus publicaciones en esta segunda etapa de la pandemia.

5.3 Variantes e invariantes en las discursividades de Emmanuel Macron del 2020 al 2021

A lo largo de este apartado daremos cuenta de cuales fueron los cambios y cuales las
continuidades que se dieron en los modos de mediatizacion, en tiempos de pandemia, que adopto
el presidente Alberto Fernandez en el afio 2021 respecto del afio 2020.

En primer lugar, en la proyeccion de su identidad, es decir, de la configuracion de su
identidad a través del perfil en Instagram de “@Emmanuelmacron” en una primer etapa vemos
imagenes intervenidas con palabras, por ejemplo, “tenir ensemble” que significa “sostener jun-
tos” o ““we are one, nous sommes unis” que significa “somos uno, estamos unidos”. Es un presi-
dente que tiene como principal estrategia, en 2020, el llamado a la unidad nacional. Es decir, que
desde un principio, con el analisis de una simple captura de pantalla de su Instagram, hemos de
notar ciertas caracteristicas que son parte del discurso presidencial tanto en el primer afio como
en el segundo.

En una primera etapa, nos encontramos con un presidente de la republica que conforma
su discurso a través de una personalizacion extrema. Un Macron que escribe: “tu eres la Francia!

iNosotros somos Francia! nos mantendremos unidos”, la inscripcion de un mensaje y prueba,



asimismo, su autenticidad, es una evidente prueba de existencia de lo que es el mundo “real”,
con un valor indicial. Quiere demostrar en esta primera etapa su caucion de transparencia, su
verdad, su contrato y compromiso con cada francés. Es decir, su mensaje se encuadra en todas
las publicaciones bajo el proposito del creador de la V Republica: la union de “La Francia”, el
llamado a la unidad nacional.

Su discurso puede caracterizarse como estilistico, con uso de la repeticion, adjetivos
fuertes y un lenguaje formal, esto explica su escritura manuscrita. Gracias a un estilo propio, in-
cluso hasta podriamos decir a un diccionario propio, se construye su discurso con un lenguaje
diferenciador que apela a la emotividad y a su vez deja en evidencia su capacidad intelectual y
sus conocimientos. Hace uso de conceptos como “confianza” (confianza), “audace”(audacia),
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“verité” (verdad), “engagement” (compromiso), “besoin” (necesidad), “unité” (unidad), “France”
(Francia) y “francais” (francés), “rénovation” (renovacion), todos son sustantivos, que nos remi-
ten a la idea de unidad y futuro, haciendo hincapié en lo emocional. Es asi como en consecuen-
cia, se construye la imagen de un jefe de Estado "conciliador" y “unificador”. Emmanuel Ma-
cron, pone en evidencia un campo semantico concreto en cada una de sus publicaciones: el de la
patria.

Sin embargo, en el afio 2021 vemos cémo su discurso muta a la par de la pandemia.
La primera foto es de un Macron que abraza, un “hombre comin” (Annunziata, 2013), es decir,
“un anti-sujeto politico, que puede expresarse, ponerse en escena y desarrollar su “unicidad”
semi-publicamente” (p.128). En su perfil las imagenes que invisten su identidad, son imagenes
que estan intervenidas por una representacion de proximidad. Este afio se ha sumado la figura de
un presidente mas proximo a los ciudadanos. Se podria afirmar que el paso del tiempo, como
también la pandemia, le posibilité este acercamiento, debido a que, si bien lo vemos al presidente
en su foto de perfil con un barbijo, no vemos distancia entre las personas en el resto de las ima-
genes publicadas ni tampoco el uso del barbijo.

Las caracteristicas que refieren al afio 2020 se fueron diluyendo con el tiempo, no
podemos decir que han desaparecido, pero en esta segunda etapa no son las que predominan. Ya
no es un discurso que pueda caracterizarse como estilistico en su totalidad, empero, si hace uso
de la repeticion, de adjetivos fuertes, su lenguaje formal sin embargo ahora contiene guiios con
lo “coloquial”, con aquello que lo acerca un poco mas y de forma diferente a los ciudadanos. Ya
no se deja en evidencia en cada discurso su capacidad intelectual y sus conocimientos. Sino uno
que muestra tanto firmeza y autoridad, como también sensibilidad y cercania.

Todos los “eventos mediaticos” (Dayan y Katz, 1992) han cambiado, sin embargo si-

gue firme la columna que refiere a la union nacional. Si en un primer afo se lo ve al presidente



conmemorando los 50 afios de la muerte de Charles de Gaulle, vemos al presidente en el segundo
afo en un video descontracturado, espontaneo, llevando un marco de foto dado vuelta con las
caras histridénicas de Mcfly y Carlito y con una sonrisa intenta generar empatia con su audiencia.
En la misma linea de andlisis, también, vemos al presidente sentado y siendo interpelado por la
poblacion, rodeado de nifios debido a que son capaces de hacernos cambiar la forma de mirar al
futuro tan solo con su sinceridad e ilusion. Se vislumbra una clara construccion de un entorno
unificador, participativo e inclusivo. Su discurso apela a las emociones, tanto con la imagen de
Mcfly y Carlito (Anexo 16) como con el video IGTV de Marsella, el presidente captura la aten-
cion del usuario y mejora la participacion ciudadana (Guidry et al., 2019).

Se genera un cambio sutil en su destinacion en esta segunda etapa de la pandemia, si
bien su discurso es dirigido a todo tipo de destinatario, es decir, a una sociedad en su conjunto, a
“la Francia”, a el pais “ensamble” es decir, unido, al buscar mayor proximidad se acentia su des-
tinacion a un prodestinatario y toman presencia los mensajes dirigidos a los “internautas
seguidores” y a los “internautas militantes fans” (Slimovich, 2012) que son interpelados a través
de la cuenta de Instagram del presidente para unirse a la V Reptblica, 6sea a el. Porta una refer-
encia directa al destinatario, una construccion de colectivo de identificacion inclusivo, una mod-
elizacion segun el saber.

En ambos periodos de la pandemia, toman lugar en el discurso de Emmanuel Macron
preguntas retdricas, explicaciones a través de preguntas didacticas, marcadores de discurso y re-
capitulaciones, es por esto que podemos afirmar que se construye en base en “un ethos pedagogi-
co oral” (Vitale, 2020). La pedagogia macroniana busca construir otro colectivo no excluyente y
no polémico (Escudero, 2019). Segun Sardoun-Kerber (2018) Macron usa un tono discursivo
pedagdgico, con la intencion de convencer a la audiencia, mostrandose como un hombre de dia-
logo.

Asimismo, su discurso se conforma de un ethos de liderazgo y de credibilidad. En
cuanto a la honestidad, talento y perseverancia, como hemos afirmado en apartados anteriores,
Brigitte Macron es una pieza fundamental dentro de su estrategia discursiva. Es una historia sen-
timental completamente fuera de lo comun, que refuerza como ¢l mismo se describe, por un lado
esa caracteristica de personaje outsider y, por el otro, impulsando una imagen de fidelidad y he-
roicidad romantica. Se posiciona como un politico que viene a romper los esquemas del hombre
de Estado tradicional. Asimismo, el amor, que ayuda a mitigar la desconfianza.

Macron a lo largo de su discurso apela a la tradicion de los grandes oradores miticos
franceses (Clavijo, 2021), como lo fué Charles de Gaulle, debido a que son discursos providen-

ciales que se encuentran presentes en el recuerdo de la poblacion y le permiten, a través de estos



encuadres, generar una conexion con un internauta que excede toda estructura digital. Esto toma
lugar en ambos momentos de la pandemia, tanto de manera explicita como de manera implicita.
El presidente francés portd en su discurso un lenguaje bélico tanto en el afio 2020
como también en el 2021. Ha recurrido a términos bélicos como batalla, enemigo, combatir o
guerra: “Conozco su emocion después de los ataques terroristas, también conozco sus preocupa-
ciones sobre el futuro mientras el pais enfrenta un virus destructivo” en la primer etapa y en la
segunda etapa se producen dos procesos metaforicos, en primer lugar, “una antropologizacion de
la pandemia: se dota al virus de rasgos humanos (el virus es un enemigo, el virus se mueve, el
virus viaja)” (p.610), en segundo lugar, “una naturalizacion de la pandemia: al virus se le atribu-
yen rasgos propios de los animales (acecha, muerde) o de los elementos naturales (siega la de-
vastacion)”(p.610) debido a que se refiere a €l como que “sigue dando vueltas y acechando”.

En ambas etapas porta una exigencia de sinceridad, autenticidad y fidelidad a si mismo
que lo definen, no pone en visibilidad lo intimo, es decir, hay una ausencia de motivos relaciona-
dos a los privado. Todas las publicaciones que forman parte de nuestro corpus de andlisis se re-
fieren a motivos que tienen que ver con lo publico. Con el paso del tiempo, en esta segunda etapa
de la pandemia, podemos ver como los motivos tematicos (Segre, 1988) en el discurso del presi-
dente van mutando y el coronavirus queda en segundo plano como parte de la historia o algo ya
conocido que no amerita relevancia, como si lo hace su nueva estrategia de proximidad. Se evi-
dencia una construccion medidtica del éxito, que posiciona una crisis social, politica y econémi-

ca en el pasado.



CAPITULO 6

6. Similitudes y/o diferencias, variantes e invariantes, en las discursividades de Alberto
Fernandez y Emmanuel Macron.

Este capitulo de la tesis es dedicado a las conclusiones finales, a lo largo de este
apartado daremos cuenta de las similitudes y diferencias que se materializan en los discursos
presidenciales entre Emmanuel Macron y Alberto Fernandez.

En primer lugar, tanto el presidente argentino como el francés quieren demostrar en
esta primera etapa, transparencia, verdad, contrato y compromiso con cada ciudadano. A través
de preguntas retoricas, preguntas didacticas, marcadores de discurso y recapitulaciones, a través
de “un ethos pedagogico oral” (Vitale, 2020).

El llamado a la unién nacional, por parte de Emmanuel Macron, no toma presencia en
los discursos de Alberto Fernadez. El primero hace foco en la unidad y el futuro, porta un estilo
propio, incluso un diccionario propio conformado por diferentes conceptos como “unidad” o
“compromiso” que se repiten reiteradas veces a lo largo de su discurso. A su vez deja en eviden-
cia su capacidad intelectual y sus conocimientos, en una primera etapa donde la se presenta una
coyuntura en la que el conocimiento devinieron un imperativo para los actores politicos (Mon-
tero y Cané, 2021), sin embargo, en la segunda etapa, pasado ya 1 afio de la pandemia esto ya no
resulta primordial.

Si bien estas caracteristicas comunicativas se mantienen en el tiempo para la figura de
Emmanuel Macron, se suma en la segunda etapa la caracteristica del “hombre comun”, que
abraza, con una estrategia de representacion de proximidad. En cuanto a este aspecto, vimos que
en Alberto Ferandez, lo notamos desde la primera etapa y se acrecienta sobre segunda, debido a
su cambio de destinacion y a su estrategia que hace hincapié en un hombre cercano a su audien-
cia.

Como afirmamos en el apartado del andlisis de discurso de Alberto Fernandez, se vis-
lumbra un contexto, en el 2021, que atna un desacuerdo sobre la politica sanitaria que habia sido
implementada, por lo tanto, se generan mutaciones discursivas que traen a lugar una fuerte di-
mension polémica y al uso de negaciones metalingiiisticas, no asi en el discurso presidencial por
Emmanuel Macron.

Todos los “eventos mediaticos” (Dayan y Katz, 1992) que se fueron presentando en las
discursividades de ambos presidentes han cambiado de un afio al otro. Tanto el presidente de
Francia como el presidente de Argentina, en el primer afo de pandemia, crean “eventos mediati-

cos” dedicados a efemérides, como lo fué la conmemoracion de los 50 afos de la muerte de



Charles de Gaulle o la conmemoracion del “Bicentenario del primer izamiento de la bandera ar-
gentina en Malvinas”. En el segundo afio de pandemia los eventos cambian su destinacién, Em-
manuel Macron visita Marsella, posicionando su figura de lider que va en busca de resolver los
problemas sociales que se presentan, creando un entorno unificador, participativo e inclusivo.
Por otro lado, Alberto Fernandez, en los “eventos medidticos™ de esta segunda etapa, busca iden-
tidad dentro del peronismo y kirchnerismo, debido a que toma presencia en diferentes fabricas y
a través de su discurso conforma componentes didacticos que formulan una verdad universal, ¢l
es el salvador de todas aquellas industrias percudidas por el gobierno anterior.

En linea con lo descrito con anterioridad, en la segunda etapa de la pandemia, notamos
reiteradas veces a lo largo de toda esta tesina, el uso del peronismo y kirchnerismo a través del
discurso presidencial de Fernandez, por su parte, Macron, también utiliza una estrategia similar
para dirigir su discurso, debido a que apela a la tradicion de los grandes oradores miticos france-
ses (Clavijo, 2021), como lo fué Charles de Gaulle, que portan discursos providenciales que se
encuentran presentes en el recuerdo de la poblacion y le permiten, a través de estos encuadres,
generar una conexion con un internauta que excede toda estructura digital. De la misma manera,
lo hace el presidente argentino con la figura politica de Peron y de Kirchner, que fueron los que
le ayudaron a alcanzar al poder, igualmente lo hizo Macron con Chales de Gaulle.

De manera analoga, se generan cambios en la destinacion de ambos discursos. Tanto
Emmanuel Macron como Alberto Fernandez, en la primer etapa de pandemia, toman posicion
como lideres y a través de un “nosotros” inclusivo, contrataciones y prescripciones se dirigen a
un “para-destinatario” y asimismo a un “internauta ciudadano”. Sin embargo, al avanzar la pan-
demia en el discurso de los presidentes aparecen alusiones a los “internautas seguidores” y a los
“internautas militantes fans”, y por parte de Fernandez alusiones implicitas a “contra-destinatar-
i0s” (Verdn, 1987).

Por otro lado, dimos cuenta que el presidente argentino y el francés, tanto en el primer
afio de la pandemia como el segundo, hacen uso de un lenguaje bélico. Ambos han recurrido a
términos bélicos como batalla, enemigo, combatir o guerra. Sin embargo, Fernandez en la segun-
da etapa de la pandemia no se refiere a su batalla contra el coronavirus, sino, y como dejamos en
evidencia en apartados anteriores, a su enfrentamiento a la crisis que “genero el gobierno anteri-
or’.

En lo que respecta a los motivos tematicos (Segre, 1985), en ambas etapas analizadas
de ambos presidentes notamos la ausencia de motivos que refieren a lo privado. Todas las publi-
caciones que forman parte de nuestro corpus de analisis se refieren a motivos que tienen que ver

con lo publico. Esto permite afirmar, al igual que lo hizo Slimovich (2021), que “los momentos



de crisis, sanitaria, econdmica, social —asi como los periodos de elecciones—, son momentos en
los cuales se acenttia en las redes sociales de los candidatos y gobernantes las referencias a lo
publico, en detrimento de lo privado/familiar” (p.106).

Por ultimo, me gustaria destacar dos figuras politicas que devienen de mucha impor-
tancia a lo largo de esta tesis. Estas son Brigitte Macron y Cristina Kirchner. Ambas mujeres
vienen a aportar legitimidad al discurso presidencial. Por un lado, en discurso macroniano apor-
tando esa caracteristica de personaje outsider y, por el otro, impulsando una imagen de fidelidad
y heroicidad romantica. Por el otro, en el discurso de Alberto Fernandez debido a que reune los
principales postulados ideologicos del kirchnerismo y lo autoriza a ser parte, ya que los discursos
de la vicepresidenta se han caracterizado desde sus inicios por “una fuerte —aunque het-
erogénea— inscripcion al peronismo y, ademads, por una revalorizacion de la discusion politica”
(Gindin, 2018, p.7).

A modo de conclusion, podemos afirmar que el proceso realizado durante esta investi-
gacion nos permite confirmar la hipotesis propuesta desde un inicio. Teniendo en cuenta el anali-
sis efectuado de los discursos de Emmanuel Macron y Alberto Fernandez en la plataforma de
Instagram, en el periodo que se marca en la pandemia por COVID-19, se sostiene que el discurso
de ambos presidentes esta compuesto de discursividades politicas mixturadas con cuestiones san-

itarias.
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Anexo 1: captura de pantalla, perfil de Alberto
Fernandez el 1 de noviembre del afio 2020.
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Anexo 2: captura de pantalla de una his-
toria publicada el 4 de noviembre.
Fuente: Cuenta de Instagram de Alberto
Fernandez

Anexo 3: captura de pantalla de una historia
publicada el 4 de noviembre. Fuente: Cuen-
ta de Instagram de Alberto Fernandez
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nandez el 1 de septiembre del afio 2021. Fuente:
Cuenta de Instagram de Alberto Fernandez.
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Anexo 5: publicacion de Instagram, 1 de septiembre

Anexo 6: historia de Instagram, 2 de septiembre
2021. Fuente: Cuenta de Instagram de Alberto Fer- 2021. Fuente: Cuenta de Instagram de Alberto
nandez.

Fernandez.
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Anexo 7: publicacion de Instagram, 5 de Anexo 8: publicacion de Instagram, 5 de septiem-
septiembre 2021. Fuente: Cuenta de In- bre 2021. Fuente: Cuenta de Instagram de Alberto
stagram de Alberto Fernandez. Fernandez.

Anexo 9: publicacion de Instagram, 10
de septiembre 2021. Fuente: Cuenta de
Instagram de Alberto Fernandez.

% {‘ Anexo 10: historia de Instagram,
5 de septiembre 2021. Fuente:
Cuenta de Instagram de Alberto

Fernandez.
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Anexo 11: captura de pantalla, perfil de Emmanuel
Macron el 1 de noviembre del afio 2020. Fuente:
Cuenta de Instagram de Emmanuel Macron.

NOUS SOMMES UNIS

, .
Les jours que nous vivons sont
difficiles, alors je veux que vous
reteniez ces quelques mots.
Vous étes la France !

Anexo 12: captura de pantalla, historia de Em-

Etre Frangais, & I'école de la manuel Macron el 2 de noviembre del afio 2020.
Republique, c'est apprendre  étre Fuente: Cuenta de Instagram de Emmanuel

libre, @ s'épanouir, s'élever par la
connaissance.

Macron.

Alors vivez pleinement ce temps
d'apprentissage. |l prépare votre
avenir. Et notre avenir c'est vous.

Nous sommes la France !

Nous allons tenir, ensemble.

Emmanuel Macron
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Anexo 13: captura de pantalla, perfil de
Emmanuel Macron el 3 de noviembre del
afio 2020. Fuente: Cuenta de Instagram de
Emmanuel Macron.

-& emmanuelmacron
A

@ emmanuelmacron & -+ Follow
$ emmanuelmacron & Résilience et
< volonté.

Cet esprit fut incarné par Charles de
Gaulle, engagé pour la France dans les
moments de douleurs comme dans
ceux de gloires. Cet esprit est un
héritage, celui de la France.

@ Ver video de IGTV

0 larugaleano ‘¥ 9 'Y O Q N4

Repl .
721.533 reproducciones

emmanuelmacron « Tol
‘ tem_bolee5 Yeaxaembiit npeannent!s
KUBY O4EHb A3NEKO 0T DPaHUMK,
a assurer le destin de la France PpaHUuy KoTopy!io 5 MoGnio! He 3Halo,
novemy, Ho A BCErna MHTepecoBanach
VCTOPHMEWN, OYEHD BbICOKOTO MHEHUS O

Anexo 15: captura de pantalla, perfil de Emmanuel
Qv A Macron el 5 de noviembre del afio 2020. Fuente:

195,849 views Cuenta de Instagram de Emmanuel Macron.

“a asegurar el destino de la Francia”
Anexo 14: captura de pantalla, IGTV de Emmanuel
Macron el 9 de noviembre del afio 2020. Fuente:
Cuenta de Instagram de Emmanuel Macron.
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Anexo16: captura de pantalla, perfil de Em-
manuel Macron el 1 de septiembre del afio 2021.
Fuente: Cuenta de Instagram de Emmanuel
Macron.

& emmanuelmacron & - Follow

a emmanuelmacron @ Bonne rentrée !

maximilian_herford_666 & o o «

XA AALAAAA A

AL AL AN

WHAALAARN Anexo 17: captura de pantalla, publicacion de

F4 e Emmanuel Macron el 2 de septiembre del afio
@ maximilian_herford_666 En Gard , 2021. Fuente: Cuenta de Instagram de Em-
"% monsieur le "Président”. ' = () manuel Macron

5w 1lke Reply

€ macron.com9 Miss uibitag daaniads
QY Husndisaninh dasms uifdn
usaan i unngggqfigeu: Wadla
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771,637 views

3 emmanuelmacron ® - Follow

3 emmanuelmacron @ Ce sont celles et
ceux qui nous nourrissent. Eux, nos

agriculteurs, le cceur battant de la
France, qui a répondu présent en
pleine crise. Aujourd'hui, dans les
Alpes-de-Haute-Provence, je les ai
retrouvés pour la plus grande féte
agricole en plein air d’Europe. Pour leur
redire que la Nation sait ce gu'elle leur
doit et que, toujours, nous les
soutiendrons pour vivre dignement de
leur travail

loav R

60,678 likes

Log in to like or

Anexo 18: captura de pantalla, publicaciéon de Emmanuel Macron el 10
de septiembre del afio 2021. Fuente: Cuenta de Instagram de Emmanuel
Macron.



