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Hoy todos somos,

gente del pasado,

Y la alucineta es que nadie quiere volver…

a ser como antes, no!

Scaramanzia, cábala de amor virtual,

Scaramanzia para un sony samurai.

Patricio Rey y sus Redonditos de Ricota, 1998
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Resumen / Abstract

Este trabajo final de grado se propone indagar acerca de las características de las cuentas

asociadas a Alberto Fernández (@alferdez) y Mauricio Macri (@mauriciomacri) dentro

la red social Twitter. Para tal fin, se confeccionó un corpus de tweets (publicaciones)

efectuados por los usuarios desde el 5/12 al 10/12 del 2019. Además, se presenta un

análisis de los principales rasgos institucionales de cada cuenta.

El trabajo se presenta como un estudio de tipo descriptivo-comparativo, y de alcance

exploratorio. La propuesta metodológica conjuga: por un lado, investigación de campo,

observación sistemática abierta y presentación de una ficha con valores estadísticos

relacionados a @alferdez y @mauriciomacri; por el otro, un análisis discursivo de

tweets (distinguidos por categorías) realizados por ambas cuentas.

La presente tesina pretende situarse dentro de los denominados “nuevos estudios sobre

circulación de sentido” (Mario Carlón, 2019). Este tipo de investigaciones, a partir de

la especificidad que les brinda su focalización en los actuales procesos de mediatización

y de circulación del sentido, apuestan a poder describir y dar cuenta de fenómenos

específicos derivados de las transformaciones propias de las sociedades

contemporáneas.

Inspirado en los planteos de Donna Haraway (1995) acerca del “conocimiento situado”,

esta investigación ha sido escrita en primera persona del singular, como modo de asumir

la responsabilidad de lo producido, entendiendo que la localización social de quien

escribe -y produce conocimiento- es epistemológicamente importante.

Palabras claves: redes sociales - mediatización - traspaso de mando - discursos sociales -

perspectiva no antropocéntrica.
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I #Introducción

¿Qué es Twitter? ¿Un egomedia para informar del contenido calórico de nuestro

desayuno? ¿Un sistema de broadcasting de segunda generación que funciona sobre una

base colaborativa? ¿Un “tool” para construir relaciones, encontrar buenas

conversaciones y hacer mejores negocios? ¿Una conversación pública entre dos o más

sujetos? ¿Un dispositivo de filtraje informativo? Twitter es todas estas cosas (y algunas

más), y dada su constante evolución nos costará bastante encontrarle un lugar dentro de

nuestro álbum. En cierta forma Twitter es nuestro ornitorrinco, una especie mediática

híbrida que rompe los esquemas y no sabemos bien cómo clasificar.

Twitter y el ornitorrinco, Carlos A. Scolari (2011)

A modo de inicio, me resulta importante aclarar que al presente trabajo he decidido

escribirlo en primera persona del singular como modo de asumir la responsabilidad de lo

producido, inspirado en los planteos de Donna Haraway (1995) acerca del “conocimiento

situado”. Tomando distancia de la aspiración de neutralidad pretendida en la noción clásica

de objetividad, y entendiendo que la localización social de quien escribe -y produce

conocimiento- es epistemológicamente importante, en este trabajo retomo la noción de

conocimiento situado que implica exponer la postura política que se toma como punto de

partida de una producción intelectual. Al decir de García Dauder (2003):

“La mayor objetividad se produce al dar cuenta de las posiciones de partida y las relaciones en
que nos inscribimos, considerando nuestra parcialidad y contingencia. (...) Pero reconocer las
implicaciones políticas de una posición o de un conocimiento, lejos de invalidarlo como ideología o
de conducirnos a un relativismo del todo-vale, emplaza (…) a una producción de conocimiento
socialmente comprometida y responsable. Este carácter responsable de los conocimientos situados,
presupone la aplicación de una ‘reflexividad fuerte’, donde los sujetos de conocimiento son
examinados en los mismos términos que los objetos de conocimiento. Lejos de presuponer una
distancia aséptica, la reflexividad fuerte supone una participación comprometida por la cual el sujeto
de conocimiento no se desvincula del proceso de investigación y los efectos que provoca” (p. 32).

Estos argumentos cobran mayor relevancia en referencia a por qué este trabajo toma como

idea fundacional la noción de necesidad que desde la universidad pública, y en pleno siglo

XXI, lxs1 comunicadorxs debemos desarrollar reflexiones teóricas sobre fenómenos que se

1 Realizo otra aclaración sobre la escritura de este trabajo: se utilizará lenguaje no sexista, aplicando el recurso
gramatical de la letra “x”, con el fin de eliminar diferencias sexuales en la lengua y reflejar inclusión genérica,
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encuentren en un estado actual de pleno desarrollo, sin descuidar tampoco, otros ejes de

investigación ya elaborados dentro de nuestro campos de estudios.

A comienzos de noviembre del 2019 me encontraba investigando sobre la red social

Twitter, puntualmente acerca de cómo se desarrolló en su interior un momento determinado

del debate por la legalización del aborto en Argentina. Aquel recorte temporal inicial que

había seleccionado para trabajar era parte de junio del 2018. Ese desfase en el tiempo, entre

los hechos que deseaba abordar y el desarrollo de mi investigación, generó en mí tal

percepción de lejanía con respecto a aquellos acontecimientos, que resultó ser finalmente un

momento bisagra desde donde surgieron nuevas ideas y perspectivas de trabajo. Esta

necesidad de cambios derivó principalmente de dos cuestiones: por un lado, el paso del

tiempo -y por ende el abandono del debate en forma diaria en el interior de Twitter- me

indicaba que la temática por la legalización del aborto en Argentina estaba ya en una nueva

etapa, distinta a aquella que yo había elegido, lo cual me hizo pensar que era un sin-sentido

generar análisis de algo cuyas características habían mutado a otra cosa. Por otro lado, y más

importante aún, fue la dificultad (a veces transformada en imposibilidad fáctica) de poder

seguir el hilo conductor de las publicaciones2 de algunxs usuarixs debido a la gran cantidad

de mensajes que decidieron borrar de sus cuentas. Esto último fue clave para asumir que una

de las grandes potencialidades con la que cuenta esta red social -y por lo tanto debía

considerarla obligadamente-, es su identificación con aspectos temporales del orden de la

fugacidad e instantaneidad. Esta plataforma virtual brinda la posibilidad de conocer qué está

diciendo la gente (los sentidos doxásticos, el “sentido común”) sobre determinado hecho

social prácticamente en el preciso momento en que está ocurriendo.

Explorar, analizar, describir y comparar cuentas de usuarixs o sucesos que tengan

desarrollo dentro de Twitter, genera aportes relevantes -desde mi experiencia y atendiendo a

la posibilidad de concatenarlos con estudios posteriores-, cuando se parte de una relación

temporal de contemporaneidad con dichxs sujetxs y/o eventos. Esto es así,

fundamentalmente, por los rasgos propios y distintivos de esta red social. Es que la masividad

de este medio es tal, y el abanico temático en su interior tan amplio, variado y fugaz, que es

necesario asumir previamente a cualquier pretensión de análisis que los sentidos y

significados que por ahí circulan -y se construyen-, pueden variar de un momento a otro sin

visibilizando lo femenino y otras identidades no hegemónicas. Además, se utilizará el formato cursiva cuando
se trate de palabras en inglés
2 En esta investigación, las palabras “mensaje”, “publicación” y “posteo”, son utilizadas como sinónimos de
“tweet”.
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previo aviso. Esto no excluye la posibilidad, mediante un trabajo sistemático, de encontrar

patrones y lógicas propias en referencia a su funcionamiento.

Está claro que el debate por la interrupción voluntaria del embarazo sigue vigente; pero

mis ganas de elegir una temática de mayor actualidad, con alcance nacional, que me

permitiera por entonces anticiparme a algún evento futuro para poder monitorear, analizar y

describir desde el interior de Twitter parte de sus particularidades, me llevó a poner el foco

en las elecciones presidenciales de Argentina del 2019. Ya consumado el acto eleccionario

desarrollado el domingo 27 de octubre, y que dejó como ganador al Frente de Todos, me

interesó indagar acerca de cómo interactuaron dentro de la red social tanto el presidente

electo Alberto Fernández (AF), como quien finalizó su mandato -Mauricio Macri (MM)-,

desde los días previos hasta la fecha misma en donde se produjo el efectivo traspaso de mando

de un gobernante a otro.

En este marco, los 2 interrogantes que guían este trabajo final de grado, vinculados a las

cuentas de Twitter @alferdez (AF) y @mauriciomacri (MM), son: ¿qué publicaron estos

usuarios dentro de esta red social desde el 5/10 hasta el 10/10 del 2019?, y ¿en relación a qué

temas lo hicieron?

Una razón que influyó en la elección de esta temática, es que más allá de las similitudes

y diferencias entre los perfiles virtuales construidos por ambos mandatarios y sus equipos de

trabajo (ver IV. #Análisis: Descripción general de las cuentas seleccionadas), tanto la cuenta

de AF como la de MM, tienen fuerte presencia diaria dentro de la red social seleccionada.

Con esto no solo me refiero a la cantidad de “seguidores” que tienen, o a los “me gusta”, los

“retweets” y los “comentarios” con que cuentan sus publicaciones -lo cual también es

relevante-, sino que además son usuarios que interactúan asidua y regularmente, casi siempre

con más de un posteo por día. En este sentido, el recorte temporal elegido presenta una

altísima actividad de ambas partes.

Identifico este periodo seleccionado (que los encuentra con el objetivo común de generar

contenidos influyentes sobre otros usuarixs), como un momento enriquecedor para intentar

dilucidar elementos y características propias de esta red social, apuntando a entender de

alguna manera por qué Twitter es hoy una de las herramientas comunicacionales con más

alto grado de aceptación y expansión mundial (si no es la que más). A modo ilustrativo, el
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conflicto bélico entre Estados Unidos e Irán3 es un claro ejemplo de cómo mandatarios (con

lenguajes y lógicas de oralidad y escritura tan distintas), utilizan casi exclusivamente esta

plataforma como canal oficial para comunicar.

El constante desarrollo de la esfera propia de las comunicaciones digitales, y la necesidad

de adecuarse a las nuevas posibilidades y demandas que este fenómeno representa, se

constituye en el campo académico como una alternativa de análisis desde muchas áreas de

investigación, pero sin duda que los continuos cambios en las tecnologías cotidianas superan

ampliamente a la velocidad de las producciones teóricas. Más allá de esto último, debo decir

que, si uno releva en la biblioteca de la Facultad de Ciencias de la Comunicación tesinas

relacionadas a nuevas formas de comunicación digital, se encuentra con que desde hace unos

diez/ doce años a la fecha, el aumento de investigaciones en esta dirección ha crecido

considerablemente. Desde esta perspectiva, me resulta importante poder ayudar a generar

antecedentes teóricos en relación al funcionamiento de plataformas digitales, y en mi caso

particular, vinculados al uso y funcionamiento de las redes sociales. Así mismo, generar un

objeto de estudio dentro del área de la comunicación digital cuenta con la ventaja de ser un

fenómeno con factibilidades de acceso para quien investiga, siempre y cuando se cuente con

una computadora o teléfono móvil con internet y una serie de competencias comunicativas

propias del uso del lenguaje digital

La hipótesis desde la que parto en este trabajo es que, considerando aspectos del orden de

la enunciación, y de las estrategias de comunicación elegidas por cada uno -en función de los

distintos eventos que tienen lugar en el recorte temporal seleccionado-, las cuentas @alferdez

y @mauriciomacri presentan perfiles identitarios y de publicación (mediante los tweets)

bastante similares. En este sentido, la búsqueda de empatía con otrxs usuarixs de la red, y

construir sentidos discursivos con valor de verdad tendientes a generar aceptación, auto

legitimación y persuasión, se presentan como los más regulares en sus posteos.

3 El 3 de enero del 2020, Estados Unidos se adjudicó públicamente el asesinato del general Qassem Soleimani,
jefe de la Fuerza Quds de Irán. Desde entonces hasta la fecha, se registran gran cantidad de tweets cruzados
entre el presidente norteamericano Donald Trump y el diario oficial del gobierno de Irán, el “Irán Newspaper”
(si bien su nombre originalmente se escribe en persa, también utilizan esta denominación en inglés). Al
asesinato del general le siguieron: el funeral en su honor que culminó con 50 muertes producto de estampidas
entre lxs presentes; el bombardeo a bases estadounidenses y a un avión civil de origen ucraniano por parte de
las fuerzas iraníes; masivas manifestaciones públicas en el país persa, en donde se viralizaron escenas de
mandatarios y civiles quemando banderas norteamericanas y reclamando venganza; y sucesivas amenazas de
ataques entre las partes, las cuales desde el comienzo, han elegido utilizar Twitter como soporte predilecto para
comunicar en relación al conflicto.
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Más allá de esta breve presentación, el trabajo apunta a ahondar más profundamente en

este análisis, ya que si bien esta búsqueda de legitimidad constante con la actúan ambas partes

es prácticamente el modus operandi de gran cantidad de usuarix en Twitter (o de una muestra

representativa), esta investigación es en torno a dos personajes de gran notoriedad pública,

que cobran especial relevancia por tratarse de figuras presidenciales de Argentina en el marco

de un contexto de cambio de gobierno. Tanto la cuenta de AF como la MM, utilizaron

primordialmente esta plataforma online para dotar de distintos significados a este

acontecimiento4.

La metodología elegida para trabajar fue de carácter mixto; se usaron distintas técnicas

para la familiarización con el soporte y la posterior recolección de datos en su interior, con

el objetivo de generar un estudio de tipo exploratorio, descriptivo y comparativo. Los ejes

centrales del trabajo fueron: por un lado, un análisis discursivo de los tweets elaborados por

las cuentas @alferdez y @mauriciomacri, desde el 5 al 10 de diciembre del 2019; por el otro,

la comparación de los criterios retóricos de interacción de ambos usuarios dentro de Twitter.

Además, se presentan los principales rasgos institucionales y estadísticos de cada cuenta,

atendiendo a poder brindar mayores características en relación a los contextos de enunciación

de las publicaciones.

A continuación, expondré el recorrido de lectura que propone esta tesina. Se comienza

con la presentación del tema y los objetivos planteados para este trabajo, luego el objetivo

general del cual se desprenden cuatro específicos. Después se mencionan diversos autorxs y

diferentes investigaciones, las cuales sirven para exponer distintos abordajes y perspectivas

teóricas que se le han dado a las indagaciones sobre la plataforma digital Twitter en nuestro

campo de estudios.

Seguidamente, y como primer momento teórico-epistemológico, se presenta el marco

teórico conceptual, el cual vincula variadas nociones para enmarcar la comprensión del

objeto de investigación y situarlo temporal y espacialmente. La construcción allí planteada,

4 También debe mencionarse la importancia que para nuestra sociedad tiene el 10 de diciembre como fecha
particular: se trata de la conmemoración del Día de los Derechos Humanos, el cual fue establecido por la
Asamblea General de las Naciones Unidas (ONU) en 1950, para difundir los valores consagrados en la
Declaración Universal realizada por ese mismo organismo. En el año 2019, se celebró el 70º aniversario de la
Declaración. Otro aspecto a comentar, fue que esta fecha, además, cobró especial relevancia dada la
irregularidad del traspaso anterior, ya que por aquel entonces -en el año 2015-, Cristina Fernández de Kirchner
no concurrió al acto en el cual se produjo el efectivo traspaso de mando a Mauricio Macri. Esto, sin dudas,
generó expectativas por ver cómo se desarrollarían los eventos en este nuevo momento de cambio de gobierno.
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comienza con la exhibición y justificación de una perspectiva no antropocéntrica para

abordar fenómenos mediáticos contemporáneos, a la vez que paulatinamente se van

retomando diferentes desarrollos teóricos, poniendo a la red social Twitter en relación con

nociones referidas a la comunicación institucional, a los discursos sociales y a las “nuevas

formas de circulación de sentido”, junto con información del orden de la historia, estructura

y principales características del soporte.

En el apartado de estrategias metodológicas se describen los aspectos a estudiar para

atender a los objetivos planteados. Allí también se detallan las herramientas utilizadas para

trabajar en el campo, adaptando principalmente las técnicas de observación sistemática

abierta y de análisis de discurso a los requerimientos de recolección de datos de las dos

cuentas seleccionadas para investigar. Luego se expone la descripción y el estudio de, por un

lado, los principales rasgos institucionales de @alferdez y @mauriciomacri, y por el otro,

habiendo presentando y justificado su clasificación en seis categorías tipológicas diferentes,

el análisis particular y pormenorizado de los 53 tweets que confeccionan el corpus de

unidades investigativas de este trabajo.

Como cierre, se exponen las conclusiones a modo de epílogo, el cual se dividió en tres:

primeramente, conclusiones con respecto a los usuarios analizados; en segundo lugar,

reflexiones referidas a la plataforma elegida para investigar; y, por último, algunas

consideraciones relacionadas a la posibilidad de continuar con esta línea de investigación a

futuro.
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2 #Delimitación del estudio

Tema

- Análisis descriptivo y comparativo de los tweets de las cuentas asociadas a Alberto

Fernández y Mauricio Macri en Twitter, desde el 5 al 10 de diciembre del 2019.

Objetivo General

- Describir y comparar tweets y principales rasgos institucionales de las cuentas en Twitter

@alferdez y @mauriciomacri durante el periodo de cambio de gobierno presidencial

en Argentina (del 5 al 10 de diciembre del 2019).

Objetivos Específicos

- Explorar y analizar el funcionamiento de la red social Twitter en relación a un debate actual

de alcance nacional.

- Reconocer y diferenciar características identitarias de las cuentas asociadas a Alberto

Fernández y a Mauricio Macri.

- Distinguir, clasificar y comparar los tweets y hashtags seleccionados.

- Describir y cotejar estrategias de enunciación y comunicación usadas por las cuentas de

Twitter elegidas.
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3 #Breve estado del arte y estudios antecedentes

Por la novedad de Twitter (14 años de vida), más los veloces cambios que registramos año

a año en los dispositivos digitales, resultó un gran desafío encontrar investigaciones que

sirvieran de referencia teórica-metodológica. Ante la infinidad de material disponible de

recuperar en internet, me encontré con que muchos estudios sobre Redes Sociales

profundizan en hábitos de consumo, modalidades de apropiación o subjetivaciones de uso.

Desde el enfoque que pretendía generar me interesó, sin embargo, indagar sobre dos

perspectivas investigativas puntuales. Por un lado, aquellos estudios que analizaron discursos

que circularon dentro de la plataforma y, por el otro, aquellos que investigaron en relación a

las formas en que individxs y colectivxs -caracterizados como “influyentes” por distintos

motivos- propagaron mensajes intentando generar/disputar sentidos discursivos por

diferentes razones. De los del primer grupo, destaco dos trabajos realizados en la Facultad de

Ciencias de la Comunicación (FCC), de la Universidad Nacional de Córdoba (UNC): el

primero, es la tesina de grado titulada “El otro como amenaza: Análisis de tweets sobre los

saqueos provocados en la ciudad de Córdoba” (Gareis, 2015), que me brindó aportes teóricos

para analizar el discurso en esta red social. El otro estudio relevante desde esta perspectiva

es el trabajo final denominado: “En tetas: Un abordaje sociosemiótico sobre los cuerpos

feminizados a partir del hashtag #Tetazo en Twitter” (Conci, Urbina, Vanini, 2018), que me

permitió reconocer diferentes modalidades discursivas dentro de la plataforma (en particular

sobre aquellas tipificadas como “violentas”), a partir de la selección y el análisis

sociosemiótico de un extenso corpus de tweets.

De los del segundo grupo, vinculados a los análisis de la propagación de mensajes y a

nuevas formas de circulación de sentido, deseo resaltar varios trabajos publicados por el

equipo de cátedra “Semiótica de redes”, dirigido por Mario Carlón, materia dictada en la

carrera de Ciencias de la Comunicación de la Universidad de Buenos Aires. Investigaciones

como “El discurso macrista en Twitter (Slimovich, 2014); “#TinelliMercenarioK: La

mediatización del Presidente argentino y los trolls macristas” (Slimovich, 2018); y “Los

colectivos mediático de las redes” (Fraticelli, 2019), me han brindado insumos y

herramientas para poder llevar adelante este trabajo final de grado, pero sobre todo, me han

ayudado a despertar un entusiasmo clave para poder construir mi objeto de estudio.

Este trabajo hizo propio a lo largo de todo el proceso investigativo la postura

epistemológica definida por Carlón (2016) como “una perspectiva no antropocéntrica”, en
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relación al criterio desde donde indagar acerca de los cambios que se producen en la -definida

por él- “sociedad contemporánea”5. Teniendo en cuenta que las redes sociales manifiestan la

emergencia de nuevos modelos de enunciadorxs capaces de producir discursos públicos,

hacerlos circular y construir colectivxs de identificación, esta perspectiva propone analizar

formas de circulación y dimensiones significantes discursivas sin atender solamente a lo

social/cultural como único factor de producción de sentido, sino abordarlas desde una

compleja interacción entre “sociedad, naturaleza y maquinismo”. Esta postura teórica

también se encuentra ampliamente desarrollada en distintos trabajos publicados por la

anteriormente mencionada cátedra “Semiótica de redes”.

Actualmente, existe un intenso debate sobre el posible poder democratizador que

implicaría el uso de Twitter para la circulación de información en comparación con otros

medios: autores como Manuel Castells (2012) hablan del “potencial revolucionario” de esta

red social, destacando su injerencia y protagonismo en acontecimientos del orden

internacional como la denominada “Primavera Árabe”, o el movimiento “Occupy Wall

Street” en Estados Unidos (p.21). Desde este punto de vista, puede considerarse que Twitter

permite liberar parte de la de la comunicación pública de una comunidad específica de las

formas de censura implícitas y explícitas impuestas por los medios tradicionales de

comunicación de masas, los cuales generalmente están vinculados a estructuras

corporativistas de quienes detentan el poder (en distintas escalas y tipos) tanto a nivel local

como global. Sin embargo, otra postura diferente muestra cierto escepticismo acerca de la

posible influencia de Twitter y su capacidad para contribuir a transformaciones sociales. Esta

perspectiva, intentando resumirla de algún modo, parte de la idea de que existe un

determinismo tecnológico que otorga a los instrumentos digitales un poder de cambio social

que realmente no tienen. En este sentido, Morozov (2011) plantea que estas interpretaciones

“meramente tecnológicas de los procesos democratizadores” no tienen en cuenta las culturas

políticas diferenciadas, ni los intereses económicos de fondo, que condicionan el cambio

social en situaciones históricas concretas (p.145).

De todas formas, quiero recalcar que en este trabajo se asume como punto de partida que

el acceso a Twitter (y por ende al posible “potencial revolucionario” que puede atribuírsele

como una herramienta comunicativa con capacidad para establecer variaciones en el plano

5 Si bien se desarrollará en el marco teórico, en una primera aproximación, el autor describe y conceptualiza
que la sociedad actual tiene, como mínimo, dos sistemas mediáticos: el de los medios masivos y el basado en
Internet y las redes telefónicas (Carlón, 2016).
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político y social), está supeditado a condiciones materiales de acceso, junto a capacidades y

aptitudes cognitivas propias del lenguaje digital. Con esto se quiere decir, que más allá de la

masividad de la red social elegida para investigar, no se pretende instalar en el “sentido

común” de quienes lean este trabajo ideas del orden de la generalidad relacionadas a

expresiones como “todo el mundo tiene Twitter”.
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II #MarcoTeóricoEpistemológico

1 #Aspectos generales y consideraciones previas

Este apartado busca establecer una construcción teórica que respalde mis objetivos de

investigación. A estos fines es indispensable exponer y poner en diálogo conceptos diversos,

de distintxs autorxs, que permitan guiar y construir un marco teórico-epistemológico acorde

a mi objeto de estudio. De esta manera, se van a analizar, describir y comparar los tweets

(durante seis días y los principales rasgos institucionales de las cuentas de Twitter @alferdez

y @mauriciomacri; con ese objetivo general siempre de norte, entiendo que es necesario

primero presentar tres nociones teóricas que son la base desde donde se originó el proceso

reflexivo de este trabajo. Estas conceptualizaciones son: perspectiva no antropocéntrica,

mediatización y discursos sociales. A partir de vincularlas, se intentó elaborar un abordaje

propio, pero retomando otras consideraciones ampliamente extendidas en nuestro campo de

estudios. Estos ejes generales presentados sirven de base para un recorrido de lecto-

comprensión transversal, hilvanando distintas ideas y temas que se van desarrollando en los

sucesivos apartados. Por último, también se dedican varias separatas desde una postura

teórica-reflexiva de la red social elegida para analizar: Twitter.

El recorte teórico seleccionado intenta aportar claridad conceptual para el desarrollo de la

investigación, pero fundamentalmente, el mismo tiene como principal objetivo hacer

entender a quien lea esta investigación desde dónde y por qué se eligió y construyó un tema

en relación al uso de Twitter. En este sentido, esclarecedoras me parecen las palabras de

Alessandro Baricco en relación a la descripción que realiza sobre el intelectual alemán Walter

Benjamin, a quien el autor italiano trae a colación en su libro “Los bárbaros. Ensayo sobre la

mutación.” (2006). Baricco destaca la forma de razonar que tuvo Benjamin en referencia a la

época en que vivió:

“Era alguien que estudiaba el mundo. El modo de pensar del mundo. Es decir, él nunca intentaba
entender qué era el mundo, sino, en todos los casos, saber en qué estaba convirtiéndose el mundo.
(...) Intentaré ser más preciso: para él comprender no significaba situar el objeto de estudio en el mapa
conocido de lo real, definiendo qué era, sino intuir de qué manera ese objeto modificaría el mapa
volviéndolo irreconocible.” (p. 24,25).

Es indudable que existen quienes piensan a las Redes Sociales como expresiones digitales

típicas del paradigma corporativista globalizado imperante en las sociedades actuales; pero

desde este trabajo final de grado, se intenta aportar un granito de arena más a los cuerpos de
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estudios que parten de la noción básica que el ADN de una civilización se construye e

identifica no sólo con las curvas más “altas” de su pensar, sino también, cuando no

especialmente, con sus movimientos en apariencia más insignificantes. Y es que la

plataforma seleccionada para investigar, no es entendida en este estudio como un canal de

comunicación donde se escriben solo banalidades de la manera más simple posible para

hacerse entender de la forma más rápida; sino que más bien se trata de un complejo objeto

comunicacional de difícil delimitación, en donde tienen lugar nuevas prácticas discursivas,

las cuales importan significaciones diversas en aspectos referidos a criterios del orden de la

escritura y de la oralidad. Se trata de una codificación distinta, por ejemplo, en comparación

a aquella con la que se escribió esta tesina y que la vuelve inteligible desde una perspectiva

académica determinada.

Es con la certeza de que mis proposiciones pueden ser falibles que propongo el siguiente

marco de entendimiento conceptual.

2 #Presentación y justificación de una perspectiva no antropocéntrica para abordar

fenómenos mediáticos en la “sociedad contemporánea”6

El término mediatización se ha convertido, desde hace alrededor de veinticinco años, en

el núcleo de un activo campo de estudios tanto en Europa como en América Latina7. Parece

inviable hablar de un único programa de investigación, ya que no existe una teoría de la

mediatización propiamente dicha y que, consecuentemente, pueden hallarse diversas

conceptualizaciones y enfoques. Pero lo interesante es que el recurso compartido a un mismo

rótulo ha abierto -en parte como efecto de los intentos por estudiar fenómenos actuales y

globales, en parte como efecto de competencia académica por delimitar un objeto de estudio-

un terreno de discusiones, debates y lecturas cruzadas sobre los procesos de cambios

6 Siempre que en este trabajo se hable de “sociedad contemporánea” (o de “sociedad actual”), lo haré desde la
conceptualización propuesta por Carlón (2019), quien distingue (en orden de su desarrollo histórico) entre
sociedad moderna, posmoderna y contemporánea. Esta última, desarrollada en la era digital
“multiplatafórmica”, tiene como mínimo, dos sistemas mediáticos: el de los medios masivos y el basado en
internet y las redes telefónicas. Esta denominación puede ser relacionada con otras miradas similares, como la
que realiza Fausto Neto (2010), quien distingue sociedad “mediática” (predecesora) de otra “mediatizada”
(actual), teniendo esta última nuevos fenómenos simbólicos de significación producto de la circulación de
mensajes entre medios masivos y redes sociales.
7 Desarrollamos estas ideas en base al exhaustivo trabajo desarrollado por Mariano Fernández en: “Sobre la
mediatización. Revisión conceptual y propuesta analítica” (2014).
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vinculados a prácticas sociales (políticas, culturales, pedagógicas, etc.) asociadas a

transformaciones mediáticas (en sentido amplio, tecnológicas e institucionales).

En el ámbito de los estudios latinoamericanos sobre mediatización, el investigador

argentino Mario Carlón aparece como una referencia destacable. Su último libro (Después

del fin: una perspectiva no antropocéntrica sobre la post-TV, el post-cine y YouTube, 2016)

reúne una serie de seis textos (artículos, capítulos de libros y presentaciones en congresos)

escritos entre 2008 y 2012, que, a pesar de su dispersión temporal, están hilados por un

conjunto de inquietudes regulares y por el interés del propio autor en intervenir en los debates

actuales sobre los procesos de mediatización.

Más allá del desarrollo histórico planteado en el libro en relación a que “el nuevo conjunto

de condiciones de mediatización no viene de la nada” (Carlón, 2016, p.153), sino que es una

compleja relación entre nuevas posibilidades tecnológicas y las preexistentes (la

digitalización es la más mencionada, pero también las condiciones de distribución en red de

las producciones), para este trabajo interesa retomar y hacer foco en la denominada por el

investigador como “perspectiva no antropocéntrica”. En esta senda, Carlón avanza apoyado

en autorxs que, desde disciplinas diversas (filosofía, sociología y semiótica

fundamentalmente), proponen un corrimiento del antropocentrismo que destaca como

dominante en el ámbito de las humanidades y las ciencias sociales.

Entiendo que una perspectiva no antropocéntrica en relación al criterio desde donde

indagar acerca de transformaciones y características propias de la sociedad contemporánea,

permite analizar nuevos modelos de significación y circulación sin atender solamente a lo

sociocultural como único factor generador de sentido. Se trata de reflexionar sobre la

interacción entre “sociedad, naturaleza y maquinismo”8 (“naturaleza” como aspectos

biológicos característicos del ser humano como especie, y “maquinismo” en relación a las

técnicas y las tecnologías que utilizamos). En este sentido, Carlón plantea que el discurso

antropocéntrico niega que otros factores que no sean “humanos”, como son la “naturaleza”

o las “máquinas”, produzcan sentido (o que produzcan sentidos de los cuales debamos

ocuparnos).

8 El autor expone por primera vez la necesidad de considerar las máquinas y la naturaleza en tanto productoras
de sentido para dar cuenta de las discursividades de los medios masivos en “maquinismo, naturaleza y sociedad
en el discurso de las cámaras de informes climáticos y de control de tránsito por televisión” (Carlón, 2008).
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En este sentido, esta investigación apunta a generar aportes a los estudios relacionados a

fenómenos mediáticos propios de las sociedades actuales; si históricamente los abordajes

sociológicos han sido capaces de dar cuenta de los procesos sociales de cambio, y el tiempo

histórico fue su dimensión fundamental, pienso que son necesarios nuevos análisis que

puedan describir procesos claves en las transformaciones de las sociedades contemporáneas,

a partir de la especificidad que les brinda su focalización en la mediatización y en la

circulación hipermediatizada9 del sentido, superando límites característicos de las

investigaciones centradas principalmente en condiciones de reconocimiento y producción10.

Pareciera poco novedoso abordar el estudio del uso de “los nuevos medios” con base en

internet desde conceptualizaciones basadas en investigaciones referidas a objetos

representativos de la sociedad moderna, como fueron los medios masivos de comunicación.

Es evidente que esos objetos han entrado en una profunda crisis y/o transformación, debido

a la emergencia y consolidación social de un nuevo sistema de mediatización basado en la

digitalización, la interactividad, la convergencia e internet. Los dispositivos técnicos y

tecnológicos automáticos han creado efectos especiales en los procesos semióticos sociales,

afectando de diversa manera a nuestra manera de ver y vivir el mundo, introduciendo “el

maquinismo” del que habla Carlón (2008, p.135) como un factor esencial que debe

contemplarse al analizar la vida social y las discursividades que en ella se inscriben.

El alcance y las significaciones propias de los discursos que circulan en estos “nuevos

medios”, no dependen solamente de su capacidad de interpelarnos social y culturalmente,

sino que también nos determinan como seres biológicos dotados de singulares y específicos

procesos perceptuales. Y es que nuestros sentidos para percibir el mundo que nos rodea

fueron considerados en el diseño de estos medios digitales (quienes los crearon asumieron -

explícita o implícitamente- que somos seres con fuertes rasgos audiovisuales), por lo que

“considerarnos como seres biológicos con características perceptivas particulares es un

aspecto a tener en cuenta para comprender las formas de circulación discursiva en la vida

social” (Carlón, 2016, p.156).

9Me refiero a los saltos hipermediáticos, es decir, cuando los contenidos viajan de un sistema de medios a otro,
como por ejemplo cuando en redes sociales se publican contenidos elaborados para ser reproducidos
originalmente en alguno de los medios tradicionales (o viceversa).
10 Aclaración: a lo largo de todo el libro, Carlón (2016) hace explícito que sería un error leer las proposiciones
que realiza como una perspectiva confrontativa con la Teoría de Análisis de los Discursos Sociales, tal como
fue expuesta por Eliseo Verón en” La semiosis social” (1987), destacando que desde hace muchos años los
enfoques de Verón sirven de insumo para sus trabajos, ya que sus publicaciones continúan la misma dirección.
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Las redes sociales permiten la emergencia de nuevos tipos de enunciadorxs, capaces de

producir discursos públicos, hacerlos circular y construir colectivos de identificación. Las

discursividades resultantes, dada su hibridez material, ponen a lo social, la naturaleza y el

maquinismo, en una nueva y compleja relación.

Y aquí es desde donde se sostiene la tesis principal de Carlón (2016), quien afirma que la

explosión del sistema de “medios digitales” o “nuevos medios” con base en internet (Twitter,

Facebook, Instagram, Google+, Youtube, etc.), implica un giro de sentido frente al tipo de

discursividad típica que ponen en juego los mass media tradicionales, principalmente los que

tienen sonido e imágenes, los cuales articulan un discurso singular que “de modo consciente

y sistemático da cuenta del fenómeno natural por excelencia, la vida del hombre en sociedad

y el vínculo con su entorno” (p.146-147). El autor destaca que fue el registro y la

representación de la vida, su articulación con ella y por ende con la naturaleza- lo que les

permitió finalmente a los medios masivos poder construir discursos de aceptación y de

alcance global -para nuestra especie universales-, como fueron desde un principio los

sentidos generados a partir de recursos maquinísticos como el fotográfico, el cinematográfico

y el televisivo.

Hoy la vida social de grandes masas de personas está atravesada por este nuevo sistema

de mediatización con base en internet, e indagar acerca de las significaciones de sus

discursividades implica un complejo desafío, ya que este nuevo sistema presenta puntos de

contacto con el anterior, pero cuenta con marcados aspectos diferenciales, determinados

principalmente por la expansión de una serie de procesos de convergencia y digitalización.

Es que el valor que cobran los recursos máquinisticos, esta vez los digitales, en la

mediatización de la vida diaria de nuestra sociedad actual, evidencian también la importancia

de considerar el uso de una perspectiva no antropocéntrica: mientras que hasta hace no mucho

tiempo atrás los medios de comunicación apuntaron principalmente a dar cuenta de del

mundo que nos rodea (en sentido representativo), actualmente las nuevas redes parecen estar

al servicio de poner en inéditas relaciones a la vida social de las personas. Cuando Twitter

nos pregunta “¿Qué está pasando?” cada vez que entramos a la plataforma, y nos presenta

información relacionada a nuestro historial de búsquedas, o cuando nos ofrece publicaciones

o escritos de acuerdo a nuestros recorridos y búsquedas en la red, una “inteligencia

maquinística” está funcionando automáticamente.
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Finalmente traigo a colación una advertencia elaborada por Manuel Castells en su libro

“Redes de Indignación y esperanza” (2012), quien explica que durante muchos años hubo

una tendencia exagerada a asociar medios masivos de comunicación y comunicación masiva.

Hoy pareciera estar claro que no son lo mismo. En este sentido, el autor -en referencia al

“potencial revolucionario” de las redes sociales-, dice que ninguna institución mediática del

mundo actual podrá, como en otro momento de la historia lo hicieron los medios masivos,

programar y controlar sin fisuras las ofertas discursivas de una sociedad particular de manera

absoluta (Castells, 2012, p. 88). Puede pensarse que, en la actualidad, la comunicación

masiva no se encuentra en un momento histórico de merma en términos de su expansión

global, sino más bien todo lo contrario. Con el rótulo de la globalización como estandarte,

algo que distingue y caracteriza a los “nuevos medios” digitales y con base en internet -con

las redes sociales como emblema-, es la posibilidad de que usuarixs diversxs (individual o

colectivamente), ubicadxs en puntos geográficos diferentes, pueden elaborar sus propios

discursos y representaciones, articulando de modo personal las relaciones entre palabra,

imagen y video.

Acerca de la mediatización

Como se planteó al principio, la noción de mediatización configura una de las apuestas

teóricas más relevantes con que los estudios de comunicación han buscado analizar y

entender transformaciones características de las sociedades contemporáneas. Definida por

Eliseo Verón (1992) como “un proceso de transformación de todas las prácticas sociales por

el hecho de que existen medios” (p.40), el concepto no debe asociarse sólo a la presencia

omnipresente de las tecnologías comunicativas en la vida social, sino a los cambios que se

producen por la articulación de esas tecnologías con las instituciones y las prácticas sociales.

Es que la mediatización conlleva, entre otros aspectos, la incorporación progresiva de nuevos

registros significativos, el aumento exponencial de la complejidad discursiva de la sociedad,

la transformación de las formas de visibilidad pública y la hegemonía de formas técnicas en

la producción y organización de sentido (Verón, 1992; Silverstone, 2010). Los medios

masivos y las nuevas tecnologías de información y comunicación ya no son sólo portadores

de mensajes, sino “racionalidad productora y organizadora de sentido en la sociedad” (Mata,

1999, p.85).

Sin embargo, como ha indicado Mata (2006), en los estudios de comunicación prevalece

un uso fetichista del concepto “mediatización”, que alienta la primacía de perspectivas
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deterministas o meramente descriptivas sobre la cultura mediática y su incidencia en, por

ejemplo, cuestiones relacionadas a reivindicaciones del orden de lo político (p.60). Ya sea

que se considere a los medios como manifestación indisociable de la racionalidad

instrumental frente a la cual ni la distancia epistemológica ni la negatividad de la crítica

alcanzan para sustraerse a la devastación de lo humano que les es inherente, o que “se

deposite en el uso la clave de comprensión de sus posibles transformaciones, debilitando el

carácter matricial de medios y tecnologías” (Mata, 2006, p. 62), lo que se quiere destacar en

esta investigación, es su carácter estructurante e intrínseco a prácticas sociales

contemporáneas. Este trabajo no busca referirse en relación a la mediatización para aludir

con nuevas etiquetas al tradicional problema de los efectos de los medios de comunicación,

sino para abordarla como una categoría multidimensional y compleja, que resulta clave para

intentar comprender transformaciones en prácticas propias de las sociedades actuales.

3 #Discursos sociales

Tanto para abordar publicaciones individuales en Twitter de las cuentas asociadas a

Alberto Fernández y a Mauricio Macri (nivel micro-discursivo), como para generar un

monitoreo referido a las discursividades que circularon en la plataforma desde el 5 al 10 de

diciembre del 2019 en Argentina (nivel macro-discursivo), es necesario partir de postulados

teóricos que nos permitan indagar sobre prácticas de lenguaje dentro de la red social elegida.

En este sentido, el interés de este trabajo se centra en el conglomerado complejo de

materia significante que Angenot llamó discurso social: “todo aquello que se dice y se

escribe, todo lo que se habla públicamente o se representa en los medios electrónicos” (2010,

p. 4).

Esta mirada permite abordar los discursos -cualquiera sea su materialidad- como hechos

sociales y, por ende, situados históricamente. Hablar del discurso social, en singular, sirve

para identificar que más allá de la diversidad de miradas posibles, siempre hay dominancias

interdiscursivas. En él aparecen regularidades, previsibilidades, tendencias hegemónicas y

leyes tácitas producto de convenciones. Se imponen ideas de moda - definidas en Twitter

como “tendencias” o “trending topics” (se nos presenta de modo abreviado como “TT”)-, y

se dejan entrever reglas de lo decible y lo escribible, “una tópica, una gnoseología que

determina lo que es aceptable discursivamente, en determinada época y determinado lugar”

(Angenot, 2010, p. 29).
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La investigación recupera también de Angenot, la idea de hegemonía como sistema

regulador que otorga posiciones de influencia, prestigio y aceptabilidad a ciertos discursos:

“ese conjunto complejo de reglas prescriptivas de diversificación de lo decible y de cohesión,

de coalescencia, de integración” (2010, p. 29). Es decir, se pueden encontrar, en todo

discurso, reglas tácitas, maneras de ver el mundo, lugares universales y tópicas comunes,

supuestos y hasta tabúes: las prácticas de lo dicho/no dicho formarían entonces un “todo

orgánico”, en donde se puede hallar marcas de la hegemonía, en una clave de lectura

ideológica.

Es importante destacar también, que la noción de hegemonía propuesta por Angenot no

se trata sólo de las ideas dominantes, sino más bien de sus reglas, posiciones de estatus, que

determina como válido/no válido lo dicho. Es decir, ese canon de reglas funciona con relativa

homogeneidad, y sus conflictos son parte de ella: sus mismas tensiones le pertenecen y

colaboran en su funcionamiento. Dice Angenot (2010):

“La hegemonía que `apunta´ ciertamente a la homogeneidad, a la homeostasis, no sólo se presenta
como un conjunto de contradicciones parciales, de tensiones entre fuerzas centrífugas y centrípetas,
sino que, más aún, logra imponerse justamente como resultado de todas esas tensiones y vectores de
interacción” (p. 34).

Para los fines de este trabajo interesa, entre todos los componentes de la hegemonía

descriptos por Angenot, los conceptos de doxa y tópica. La doxa, por una parte, es el común

denominador social y repertorio tópico ordinario de un estado de sociedad. La doxa es:

“Lo que cae de maduro, lo que sólo se predica a los conversos (pero a conversos ignorantes de los
fundamentos de su creencia), lo que es impersonal y, sin embargo, necesario para poder pensar lo que
se piensa y decir lo que se tiene que decir” (p. 40).

La tópica se asienta en los lugares comunes, aquellos presupuestos irreductibles del

discurso, consensuados, transversales: “sin solución de continuidad, engloba implícitos y

presupuestos propios de una determinada época y sociedad” (Angenot, p. 38).

Cada enunciado existe en una cadena dialógica; no operan individualmente, sino que están

atravesados por otros discursos, son producto de ellos (ya sea como “espejo” o como

contracara) y producen otros discursos. El autor habla, en este sentido, de interdiscursividad.

Un discurso entonces, así planteado, está condicionado y es precondición de otros.

Ante una realidad que se presenta siempre como un todo inabarcable, el recorte en las

temáticas a las que responden las publicaciones seleccionadas en este trabajo, revelan
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aspectos fundamentales de los criterios de interdiscursividad que adoptó cada cuenta

seleccionada dentro del recorte temporal efectuado. En este sentido, que ambos presidentes

(y sus equipos de trabajo) utilicen Twitter para expresarse en torno al suceso de cambio de

gobierno resulta casi una obviedad, por tratarse de una situación que los afecta de una forma

exclusiva. Pero atendiendo a que no solo utilizaron la plataforma para referirse a este evento,

sino que también lo hacieron -mediante distintas estrategias- para comunicar otros

mensajes/conceptos a la comunidad, es posible encontrar en sus modos de actuar/comunicar

virtuales, elementos interdiscursivos que permitan entender criterios institucionales

identitarios de cada cuenta, los cuales una vez descritos y tipificados, ayudarán a vislumbrar

cuáles son los objetivos a los que apuntan.

4.1 #Twitter y las nuevas formas de circulación del sentido

“Si los años noventa fueron un periodo en el que recepción-consumo-reconocimiento de

los discursos mediáticos pasaron al centro de las preocupaciones de los investigadores de

América Latina, ahora llegó el problema de la circulación discursiva. Circulation turn, si

así es posible nominar, es provocado en gran parte por el fenómeno de internet (y, dentro

de él, de la web 2.0, y en la actualidad, por las redes sociales).”

Circulação discursiva e transformação da sociedade, 2017 11.

La presente tesina pretende situarse dentro de los denominados “nuevos estudios sobre

circulación de sentido” (Carlón, 2019), abordando analíticamente el funcionamiento de la

plataforma digital Twitter en relación a un periodo temporal determinado. Este tipo de

investigaciones, a partir de la especificidad que les brinda su focalización en los procesos de

mediatización y de circulación del sentido, apuestan a poder describir y dar cuenta de

fenómenos específicos de la sociedad actual.

11 Libro publicado por el Centro Internacional en Semiótica y Comunicación (CISECO) en el 2017. Con sede
en Japaratinga, Brasil, fue fundado por Eliseo Verón y Antonio Fausto Neto. Tuvo su primera edición en 2009.
En la edición 2016, se debatió sobre la circulación de sentido en campos diversos,y el libro aquí citado es la
recopilación de trabajos de más de 20 investigadorxs).
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La decisión de tomar a Twitter como soporte de análisis se debe, en primera instancia, a

su masividad y su instantaneidad. Considero que esta red social ofrece una posibilidad de

acceder parcialmente a qué está diciendo la gente (los sentidos doxásticos, el “sentido

común”) sobre determinado hecho social en el preciso momento en que está ocurriendo. La

elección de esta plataforma resultó pertinente para la investigación tanto por la posibilidad

de buscar las interacciones de las cuentas de AF y MM durante el periodo de cambio de

gobierno, como también para recuperar cómo se desarrolló la temática en esta red social en

Argentina desde el 5 hasta el 10 de diciembre del 2019. Es que la fecha y la cadena de un

tweet permiten un registro y almacenamiento de gran cantidad de información, lo cual hizo

viable monitorear el desenvolvimiento del tema en la plataforma digital antes, durante y

después de la fecha efectiva del traspaso presidencial (10 de diciembre) .

Los hábitos diarios de las personas van cambiando con y por el uso de Internet, esto

incluye lógicamente la forma en que consumimos y compartimos la información. Como

señala Verón (2013):

“La mediatización supone la intervención de procedimientos técnicos, produciéndose un
importante cambio de escala, la virtualidad, con su peculiar capacidad para acercar lo lejano, alejar
lo próximo, actualizar lo histórico, socializar lo subjetivo y subjetivizar lo social. La intermediación
tecnológica es el auge de soportes no evanescentes de los mensajes” (p. 147).

Desde esta perspectiva, resulta interesante ver cómo las opiniones y relatos que circulan

bajo el lenguaje de las Redes Sociales, expresan expectativas e inconformidades de lxs

ciudadanxs, y constituyen momentos de disputas simbólicas entre individxs y colectivxs

diferentes, generando formas de significar y determinar sentidos. Particularmente los tweets,

generan este tipo de intercambios capturados desde la instantaneidad.

Este trabajo parte de la premisa de entender que el gesto diario de ciento de millones de

personas de usar Redes Sociales comporta una auténtica mutación colectiva, no solo de un

simple reajuste del sentido común. En este sentido, intentando describir formas de actuar de

buena parte de las personas que habitan hoy en el planeta Tierra (quienes de un modo

naturalizado saltamos entre escalas del mundo virtual y del material sin acusar recibo),

Baricco (2006) afirma:

“Para los bárbaros, el valor es la secuencia. (..) Lo que Google nos enseña es que en la actualidad
existe una parte inmensa de seres humanos para la que, cada día, el saber que importa es el que es
capaz de entrar en secuencia con todos los demás saberes. No existe casi ningún otro criterio de
calidad, incluso de verdad, porque todos se los traga ese único principio” (p. 110).
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De esta manera, puede pensarse que el valor de verdad de lo que sucede dentro de Twitter

no está determinado por algún rasgo identitario fundacional de la plataforma en sí misma

(como por ejemplo porque quien publica algo lo hace acompañado de una imagen que

refuerza lo que se dijo con palabras). La legitimidad pareciera residir en el uso personal del

código por parte de lxs usuarixs, en sus tipos de discursividades, ya que el tipo de

comunicación que por este canal circula, se inserta y forma parte de una secuencia más

grande, en donde lo material (lo existente en el mundo circundante) y lo virtual se mezclan

en un todo de difícil delimitación. Puede pasar que un hecho suceda efectivamente por fuera

de la Red, y encontrar en ella una caja de resonancia que -según los contextos-, la dotará de

distintas interpretaciones. Pero puede pasar también, que un suceso tenga su génesis dentro

del mundo digital, y que de ahí pase al plano de lo material.

4.2 #Twitter como canal de comunicación institucional

AF y MM forman parte de espacios políticos de carácter partidario. En este sentido, tanto

el Frente de Todos12 como Juntos por el Cambio13, poseen canales propios de comunicación

institucional, en los cuales reflejan y construyen la identidad de cada organización. El

desarrollo y acceso masivo a celulares inteligentes de mayor complejidad, junto a la

disponibilidad de redes móviles de 3G y 4G y el exponencial aumento de lugares que ofrecen

Wi-Fi, resultaron ser significantes cambios de infraestructura propios de esta era. Potenciaron

la movilidad y portabilidad de herramientas de distribución de contenidos, y, en

consecuencia, profundizaron la presencia de organizaciones políticas partidarias de conexión

full time en la esfera digital.

12 Frente de Todos es una coalición política electoral argentina, inscripta para participar en las elecciones
nacionales de Argentina del 2019. Representa la convergencia de cuatro grandes sectores políticos: el Partido
Justicialista (peronista), el Kirchnerismo (liderado por la expresidenta Cristina Fernández de Kirchner), la
mayoría de los gobernadores peronistas y el Frente Renovador (presidido por Sergio Massa). Canales oficiales
del Frente de Todos; Web: https://frentedetodos.org/, Facebook: facebook.com/frentedetodos, Twitter:
@FrenteDeTodos, Instagram: instagram.com/frentedetodos, y Telegram: t.me/FrenteDeTodxs.
13 Juntos por el Cambio, es una coalición política electoral argentina inscripta para participar en las elecciones
nacionales de Argentina del 2019. Es una ampliación de la alianza Cambiemos, que ganó las elecciones en
2015. Es liderada por el expresidente Mauricio Macri e integrada principalmente por el partido Propuesta
Republicana (PRO), la Unión Cívica Radical (UCR), la Coalición Cívica y sectores del Peronismo Federal.
Canales oficiales de Juntos por el Cambio; Web: https://jxc.com.ar; Facebook:
facebook.com/juntosporelcambio; Twitter: @juntoscambioar; Instagram: instagram.com/proargentina.
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Más allá de esto, y en consonancia con los desarrollos de las tecnologías de información

y comunicación de nuestro tiempo, tanto AF como MM tienen una activa interacción

“personal” en Twitter, y en ambos casos, las formas de desenvolvimiento virtual que llevan

adelante responden y están en una relación lógica de concordancia ideológica y de hecho en

referencia a los criterios de identidad institucional de cada partido. Más allá que las cuentas

seleccionadas para el análisis de este trabajo sean de usuarios particulares, y que sean de un

uso cotidiano de carácter -a priori- individual de cada mandatario, puede proyectarse que la

razón de ser de ambas cuentas está supeditada a criterios institucionales-partidarios que

responden a un orden jerárquico superior, relacionadas siempre al espacio partidario al que

cada uno forma parte.

Como se planteó anteriormente, este trabajo indaga sobre elementos que permitan

delimitar, describir y comparar criterios institucionales identitarios de cada cuenta, los cuales

una vez analizados y tipificados, ayudarán a vislumbrar cuáles son los objetivos a los que

apuntan.

Son numerosos y amplios los conceptos que se han elaborado a lo largo del tiempo para

definir qué es o qué distingue a la comunicación institucional de otro tipo de categorías

comunicacionales. Revisando definiciones elaboradas a lo largo del paso del tiempo, aparece

primeramente el documento publicado por UNESCO en 1980, conocido como el informe

MacBride, el cual da cuenta de una de las más canónicas definiciones conocidas en nuestro

campo. El escrito describe a la comunicación institucional como “el sistema de intercambio

de datos, informaciones, ideas y conocimientos que se establece entre las instituciones

públicas, privadas, nacionales e internacionales, por un lado, y su público real y virtual por

el otro” (UNESCO, 1980, p.36).

En esta dirección, Norberto Chaves (1988) también afirma que la comunicación es una

dimensión intrínseca a la actividad institucional de cualquier índole, y está presente en su

desarrollo cotidiano. Al margen de intervenciones específicas y voluntarias que pueda llevar

a cabo una entidad de cualquier tipo, existe comunicación en actos involuntarios que

atraviesan todos y cada uno de los componentes de cualquier organización. En base a esta

concepción, puede entenderse cómo se han ido consolidando institucionalmente cada vez

más la existencia de áreas de trabajo referidas estrategias de comunicación, con el fin de tener

mayor claridad conceptual al momento de realizar intervenciones y acciones que respondan

a los fines que se persigan. En la actualidad, resulta imprescindible para el pleno desarrollo
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de cualquier actividad que forme parte del orden de lo virtual, direccionar esfuerzos y

recursos que atiendan a estrategias que permitan el logro de los propósitos buscados.

Teniendo en cuenta esto último, en relación a la importancia de aspectos referidos a la

comunicación institucional para la concreción de objetivos pautados, se comparte con

Chaves (1988) que este tipo de práctica comunicativa (la institucional) no se limita sólo a

acciones referidas al intercambio de mensajes o a las formas materiales elegidas para

comunicar algo, sino que se trata de un criterio ontológico que funciona como eje transversal

que dota de sentido todas las prácticas/acciones que una entidad pueda realizar. En este flujo

simbólico permanente, también tiene lugar el proceso de construcción de la identidad

institucional, tal como lo afirma Chaves (1988):

“La comunicación de la identidad no constituye un tipo de comunicado concreto, sino una
dimensión de todo acto de comunicación. Aunque existen mensajes cuya función específica y
exclusiva es el aludir a la identidad institucional, esta alusión, indirectamente, está también presente
en todas las demás comunicaciones” (p.25).

Otrxs autorxs, también realizan una lectura en clave comunicacional sobre los modos en

que se articulan y disputan los procesos de construcción de identidad dentro de un marco más

amplio de producción de sentidos, contextualizandolos en un orden social dado. En esta línea,

María Cristina Mata (1988) afirma:

“Si se piensa la comunicación como un conjunto de intercambios a partir de los cuales se van
procesando identidades, normas, valores, se van vinculando intereses, se van acumulando y
legalizando saberes y poderes, es inevitable reconocerla como un terreno privilegiado para la
construcción de sentido del orden social. Es decir, como un terreno a partir del cual diferentes actores
propondrán sus propios sentidos de ese orden que competirán entre sí para convertirse en
hegemónicos” (p.3).

A su vez, Daniel Scheinsohn (1996) postula que en base a los discursos de identidad, se

determinan estructuras de significación mediante las cuales se busca instaurar en la realidad

un orden simbólico. A partir de este proceso, individxs y colectivxs aspiran a definirse dentro

del entorno y así diferenciarse de lxs demás. En esta línea, Eduardo Restrepo (2007) sostiene

que las identidades son producidas, disputadas y transformadas en formaciones discursivas

concretas. La dimensión discursiva, explica, “es una práctica constituyente de cualquier

acción, relación, representación o disputa en el terreno de lo social” (Restrepo, 2007, p.27).

Con todo lo aquí desarrollado, se propone pensar en esta clave comunicacional a las

cuentas de Twitter @alferdez y @mauriciomacri. Es decir, entenderlas como entidades que
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están en un proceso de comunicación incesante, y que van construyendo formas de

interacción virtual en relación a objetivos y al contexto sociohistórico. Es que es en relación

a ese contexto en donde inscriben sus acciones, que modelan sus formas de conducta y

marcos de comprensión de determinadas interacciones y procesos digitales, poniendo en

juego la legitimidad de distintas discursividades, eventos y actores, así como sus estrategias

narrativas y de enunciación. En otras palabras, tanto AF como MM, disputan sentidos

referidos al orden social a partir de su propia producción discursiva, que, en este caso de

investigación, es expresado mediante “tweets”. Es de destacar también que esta búsqueda de

legitimidad de su punto de vista dentro de la plataforma digital se da siempre en un marco

general de asimetría producida por la desigualdad de poder entre gobernantes y gobernados.

4.3.1 #Twitter como soporte. Historia

Ahora tenemos tecnologías conversacionales -todavía primitivas, en sus primeras fases de

desarrollo, que tienen un largo camino evolutivo por delante- que ponen en discusión las

formas precedentes de comunicarnos (y de construcción del “self”). Si alguna vez reclamé

la necesidad de una sociología post-Facebook, también necesitamos una psicología post-

redes sociales. Pero esta psicología no puede construirse tomando como base las viejas

relaciones interpersonales; si seguimos ese recorrido, corremos el riesgo de terminar

criticando lo nuevo simplemente por el hecho de ser diferente o no encajar en nuestros

patrones tradicionales de conducta y buenos modales.

Hipermediaciones, Scolari (2008)

Twitter se inscribe dentro del contexto digital de la “Web 2.0”, denominada también “Web

Social”. Tim O‟Reilly14, defensor e impulsor del software libre y el código abierto, crea este

concepto para dar cuenta de un nuevo modelo de Web que permite mayor intervención,

participación y “feedback” entre usuarixs. Desplazando a la unidireccionalidad de su

predecesora, la Web 1.0, la “Web Social” funciona como una plataforma abierta donde se

actúa como co-desarrollador de contenidos. En palabras de Scolari y Kuklinski (2006), se

14 Nacido el 6 de junio de 1954 en Cork (Irlanda), es el fundador y presidente de O'Reilly Media (editorial
anteriormente denominada O'Reilly & Associates). Es un gran impulsor de los movimientos de software libre y
código abierto, así como uno de los autores del concepto Web 2.0. A través de su grupo editorial, tiene
publicados gran cantidad de libros.
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propone “la participación abierta y gratuita basada en un software en línea, permitiendo que

el usuario también pueda convertirse en generador de información” (p. 2).

Esta red social nació en 2006 y su creador es Jack Dorsey, quien a sus 30 años trabajaba

con otrxs jóvenes dentro de la compañía Poscasts Odeo, Inc. Esta compañía, con sede en San

Francisco (Estados Unidos), buscaba innovaciones tecnológicas para poder competir con

otras empresas. Por esta razón, una de las ideas por la que dicha compañía decidió invertir

dinero fue la de Dorsey, quien basaba su proyecto en un formato similar al servicio de

mensajería de los SMS (en inglés, la sigla significa Short Message Service,). El objetivo, en

un primer momento, fue que un grupo pequeño de compañerxs de trabajo pudiera compartir

lo que estaba haciendo cada unx de manera constante, con la intención de poder mantenerse

conectadxs entre todxs a lo largo de toda la jornada laboral. Sus primeras funciones eran el

requerimiento, la retransmisión o el intercambio de opiniones de eventos en directo.

El proyecto pasó por varios nombres. Durante un tiempo su nombre original fue “Status”,

también pasó por “twitch” -refiriéndose al tipo de vibraciones de los móviles-; pero

finalmente decidieron optar por Twitter. Esta palabra parece haber sido perfecta para definir

lo que Dorsey quiso idear desde un principio, combinando la idea de una corta ráfaga de

información intrascendente con el “pío” de un pájaro (que en inglés se dice twitt). En un

principio, quienes utilizaron la plataforma necesitaron un código corto de cinco dígitos para

poder operar desde su interior. Quisieron utilizar un código fácil de recordar, y como su

primera opción ya estaba en uso por la empresa Teen People, optaron por 40404.

El primer mensaje enviado por Twitter fue de Dorsey a las 12:50 del 21 de marzo de 2006.

El mensaje decía “sólo ajustando mi twttr” (“just setting up my twttr”). El primer prototipo

se utilizó entre los empleados de Odeo como un servicio interno. En julio de 2006, se lanzó

al público. En 2007, Twitter estalló en el mercado: pasó de 20.000 tweets al día a 60.000. El

servicio ganó adeptos rápidamente y distintos reconocimientos de prestigio, como el premio

“South by Souhwest Award”15, en la categoría de blog en marzo de 2007. Jack Dorsey es el

padre de esta aplicación digital y actual CEO (siglas que en inglés significan Chief Executive

Officer) de Twitter Inc., empresa resultante del éxito en el mercado de la plataforma. Los

fundadores de esta última compañía son Jack Dorsey, Biz Stone y Evan Williams. En el año

15 El South by Southwest (abreviado como SXSW) es un acontecimiento que congrega diversos eventos
referidos al uso de nuevas tecnologías, como conferencias de películas, presentaciones de medios interactivos
y música en vivo. Se desarrolla por lo general en marzo, y tiene lugar en Austin (Texas, Estados Unidos). SXSW
comenzó en 1987, y ha seguido creciendo en tamaño cada año. En 2019, el evento se prolongó durante 20 días.
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2009 este servicio de microblogging inauguró su servicio en español. Hoy Twitter es uno de

los sistemas de comunicación más utilizados, tanto para un uso personal asociado al óseo,

como también para diversas labores profesionales.

En la actualidad posee una cantidad aproximada de 11,8 millones de usuarix activxs (en

Argentina), según afirmó el vicepresidente de América Latina de Twitter, Guilherme

Ribenboim16. Es decir, que puede decirse que casi el 30% de la población interactúa con otrxs

usuarixs a través de esta red social. El corpus de análisis de este trabajo fue elaborado en base

a la materialidad discursiva que ofrece esta red social, plataforma potenciada por usuarixs de

distintas partes del mundo, que funciona como fuente de información en tiempo real. La

elección fue la resultante de buscar un formato digital esencialmente abierto y novedoso (no

hace falta ser usuarix para poder leer lo que se publica, pero sí para participar), de carácter

masivo y con la instantaneidad como rasgo característico de funcionamiento. Así, se pudo

recuperar el discurso social que circuló sobre el periodo de traspaso de gobierno en Argentina

durante diciembre del 2019, con las marcas materiales y el registro del diálogo entre usuarixs

en el momento preciso en que estaba ocurriendo.

El imparable desarrollo de las tecnologías a nivel global ha dado lugar a la posibilidad de

acceder a información que sucede en cualquier punto del planeta, en todo momento,

instantánea y simultáneamente: “Estar con cualquier persona, en cualquier lugar y en

cualquier momento” (Nakamura, en Islas, 2008, p.4). Esto no quiere decir, sin embargo, que

el creciente aumento de usuarixs en las distintas redes sociales significa que se acorten las

brechas digitales en términos de género, clase, edad, etnia, entre otras variables.

Se trata entonces de una red de microblogging, que permite que lxs usuarixs hablen de

qué está ocurriendo en ese mismo momento en hasta 280 caracteres17 mediante los

denominados tweets, publicaciones que comparten con sus seguidxres, que pueden verlas,

responderlas o retwittearlas, dando así la posibilidad de interacción. Siguiendo a Castelo

(2014), Twitter es un “hipergénero” que, gracias a su ductilidad, permite la coexistencia de

variados subgéneros y, consecuentemente, de estilos de mensajes. El autor lo define como

16 Fuente:
https://www.lanacion.com.ar/economia/guilherme-ribenboim-en-la-argentinaya-tenemos-118-millones-de-
usuarios-de-twitter-nid1878957
17 Hasta julio del 2017, el uso era de hasta 140 caracteres inclusive.  Luego, Twitter habilitó a algunxs usuarixs
a twittear en 280 caracteres. Finalmente, desde septiembre de ese año hasta la actualidad, esta actualización está
disponible para todxs lxs usuarixs. Esto cambió sustancialmente la dinámica de circulación de contenido y las
estrategias discursivas empleadas en la red.
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un nuevo medio de comunicación, porque desde su punto de vista se trata de “un conjunto

constituido por una tecnología sumada a las prácticas sociales de producción y apropiación

de esta tecnología, cuando hay acceso público (…) a los mensajes” (Verón en Castelo, 2014,

p.614). La brevedad de los mensajes obliga a hacer uso de diversas estrategias discursivas.

El uso limitado de caracteres por tweet fuerza a lxs usuarixs a pensar mensajes concisos que

logren transmitir la mayor significación buscada posible. Dentro las distintas operaciones

discursivas que fundan el lenguaje particular de esta red social, parece ser más regular el uso

de retóricas basadas en la ironía y el humor.

Como afirma Ana Mancera y Ana Pano (2013), el poder de los discursos que en su interior

circulan no reside tanto en la profundidad de los temas tratados, sino en “su poder viral, en

su capacidad para canalizar y difundir la información a niveles nunca antes conseguidos por

el sistema analógico de la boca a oreja” (p. 50).

Así, en este nuevo ecosistema comunicativo, las Tecnologías de Información y

Comunicación (TIC) no se agotan en una mera función informativa, sino que conllevan

nuevas prácticas comunicacionales y de interacción, nuevas formas de participación y

apropiación. Las redes fortalecen, entonces, el desarrollo de la llamada inteligencia colectiva.

Baggiolini (1999) habla, en este sentido, de un “nuevo escenario cultural”; una tecnósfera

donde las tecnologías cada vez más personalizadas y organizadas en redes, construyen

“prácticas o hábitos culturales en cuyas contradicciones se expresa mejor el mundo moderno”

(p. 194).

4.3.2 #Estructura y principales características

La distribución de los elementos de la plataforma y su funcionamiento discursivo es

relevante porque organiza la materia significante, configurando recorridos y pactos de lectura

entre lectores-consumidores, y también con los lectores-enunciadores. De hecho, en esta

plataforma estos roles pueden ser simultáneos o intercambiables. A continuación, presento

una breve descripción de las partes y elementos que hacen a su funcionamiento.

Cuando ingresamos a la red, hay diferentes pestañas que tienen distintos usos. En el inicio,

por ejemplo, aparece nuestra cronología o “timeline”, y es donde se nos muestran ordenados

cronológicamente todos los tweets que escriben las personas a las que unx sigue y también

con lxs que unx se escribe. A fines del año 2016, fue incorporada la sección “Momentos”,
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donde lxs usuarixs pueden ver las noticias más destacadas del día, y en función de sus

preferencias, crear sus propios “Momentos”.

Figura 1: ejemplo de cómo Twitter ofrece noticias destacadas

al iniciar sesión. Fuente: twitter.com

En Twitter, lxs usuarixs adquieren la posibilidad de generar tendencias, de establecer

cuáles son los temas relevantes del momento, aquellos trending topics de los que se está

hablando. Mediante el uso de hashtags, pueden participar de la conversación colectiva en

una nueva modalidad de foro virtual, con palabras o frases precedidas por el signo numeral

(#) a modo de etiqueta. Tanto los trending topics como los hashtags, aparecen en la sección

“Tendencias”, la cual se nos presenta en un primer momento desde que entramos a la red

social. Esta sección se puede personalizar –además de cuestiones de formato- de acuerdo a

nuestro país y a lo que deseamos observar/buscar en cada momento.
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Figura 2: captura de tendencias presentadas por la plataforma.

Fuente: twitter.com

El hashtag identifica, de esta manera, a un tema en particular del cual se está conversando

en las redes. Twitter fue la primera red social que introdujo los hashtags y tuvo tanto éxito,

que, en un período corto de tiempo, se convirtió en uno de los componentes más importantes

de un tweet. Además, otras redes sociales como Facebook, Instagram, Pinterest, Google+ y

Tumblr han incorporado también esta opción. Su función es organizar y facilitar su revisión

para quien esté interesado. Los temas son automáticamente indexados y agrupados en la

plataforma, para que quien lo desee pueda rastrearlos.

Los hashtags más repetidos por mayor cantidad de usuarixs son colocados en la barra

lateral izquierda, bajo la consigna “tendencias para ti”. Se enumeran, así, los tópicos más

hablados del momento. Al “clickear” en cada uno de ellos, aparecen todos los tweets

agrupados.

El 10 de diciembre del año 2019 en Argentina fue un día de muchísima actividad dentro

de la red social elegida para analizar por esta investigación. Hashtracking.com y

Trendinalia.com, son herramientas online que permiten hacer un monitoreo de hashtags

dentro Twitter. A su vez, también existen otras como Sparktoro.com o Klouy.com, que ponen

la lupa del análisis más sobre aspectos relacionados a características puntuales referidas a las

cuentas, ofreciendo generar mediciones por ejemplo sobre el grado de influencia de unx

usuarix particular dentro de la plataforma, en relación a un tema y a un periodo temporal

determinado. Estas 4 herramientas presentadas son gratuitas, por lo que utilizarlas para medir

el funcionamiento de Twitter en relación a los objetivos de este trabajo, fue de gran utilidad.
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Figura 3: listado en orden jerárquico de los 20 trending topics con más duración
a lo largo del 10/12/2019 en Argentina. Fuente: trendinalia.com

Los trending topics, que en su versión abreviada se nos puede presentar como “TT”, son

las palabras o frases más repetidas en un plazo de tiempo concreto dentro de Twitter. Estas

palabras “claves” permiten observar cuáles son los temas de los que más se ha hablado

durante el día en nuestro país, o en el mundo. Los hashtags, como se dijo, son palabras que

van precedidas del símbolo numeral (#), y permiten diferenciar, destacar y agrupar una

palabra o tópico específico dentro de la plataforma. De esta manera, se crea una etiqueta para

aquellas palabras que se desea destacar, y se las agrupa y separa de otros temas que incluyen

el mismo término, pero que se están utilizando con un sentido diferente al que se desea

otorgarle.
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Figura 4: gráfico descriptivo en relación a los principales trending topics

según la hora del día durante el 10/12/2019 en Argentina. Fuente: trendinalia.com.

En Twitter existe una diferencia entre aquellxs usuarixs que son “seguidores”, y aquellxs

con quien se desea tener contacto y ver sus publicaciones. No es necesario que dos usuarixs

estén conectadxs entre sí, como sucede en otras redes sociales, como por ejemplo Facebook.

En esta red social tan masiva, participan desde políticos, artistas, deportistas, etc., a lxs que

lxs usuarixs pueden seguir y establecer “vínculo” desde ese lugar. Estxs usuarixs son

generalmente lxs que reciben mayor cantidad de “retweets”, “me gusta” o “comentarios”.

El modelo fundamentalmente abierto de esta plataforma creó una nueva especie de red de

información que ha traspasado largamente el concepto de actualizaciones personales de

perfiles o estados individuales. En este sentido, un momento clave en la historia de esta red

social (y que ejemplifica parte del sentido con el que lxs usuarixs la usan actualmente), fue a

partir de junio del 2017, cuando en el inicio del uso de la aplicación esta dejó preguntar “¿Qué

estás haciendo?”, y cambió su leyenda de entrada por la pregunta “¿Qué está pasando?”.

Debajo de cada tweet aparecen símbolos, de los cuales presento a continuación solo

aquellos que para este trabajo tienen relevancia, ya que enviar un mensaje de manera privada

a otrx usuarix, y descargar o copiar el enlace de un tweet, no son elementos que deban ser

desarrollados para los fines de esta investigación. A saber:
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- Me gusta: permite indicar que la publicación le gusta a unx usuarix, que está “de

acuerdo” con ese mensaje. El número indica la cantidad de personas que aplicaron “me gusta”

hasta el momento.

- Retwittear: permite compartir la publicación. Muestra la cantidad de retweets que

tiene hasta el momento.

- Responder/Comentar: Al apretar este símbolo, se abre una pestaña para comentar

sobre el tweet. El número indica la cantidad de respuestas que tiene hasta el momento.

En su trabajo de investigación, Gareis (2015) describe el comportamiento de lxs usuarixs

en Twitter, y los analiza según tres aspectos:

● Dependiendo si se trate de cuentas personales/particulares o cuentas que hablen en

nombre de una institución/organización/medio. No hay que perder de vista que en el

mundo virtual se encuentran los denominados Trolls (usuarixs que generalmente

molestan, agreden) y los Bots (que, a diferencia de los Trolls, no son manejados por

usuarixs sino por un programa). A los Bots “se los reconoce normalmente por twittear

al unísono con otros exactamente el mismo mensaje, o tener perfiles claramente

artificiales” (Snitcofsky, 2017)18.

● En relación al uso de las cuentas, lxs usuarixs pueden tener un papel activo o uno

pasivo y contemplativo. Así, hay quienes se posicionan como figuras públicas y

conocidas, las más leídas y con mayor número de interacciones; y hay quienes

cumplen el rol de leer y/o “seguir” a esas cuentas.

● En relación a la información que circula, se habla de mensajes personales y de

mensajes de interés público. Por ejemplo, los discursos que circularon el 10 de

18 Algunos datos interesantes en torno a los bots/trolls:
1- Un reciente artículo del New York Times, “La fábrica de seguidores”, descubre el mercado negro de la venta
de seguidores falsos, bots o trolls, así como el robo de identidad de las empresas que comercializan este tipo de
perfiles en Twitter para aumentar la popularidad o ingresos por publicidad (fuente:
https://www.nytimes.com/interactive/2018/01/27/technology/social-media-bots-es.html).
2- Otro artículo de la web periodística chequeado.com, revela los nombres de algunas de las agencias argentinas
que se dedican a esta actividad (fuente:
https://www.chequeado.com/investigacion/el-mundo-secreto-de-los-bots-y-los-trolls-y-como-esos-ejercitos-
influyen-en-la-politica).
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diciembre del 2019 en Argentina con los hashtags #Traspasodemando,

#Chaupelotudo, #ArgentinaUnida (el más usado) o #10DNaceLaResistencia, son

mensajes de interés público, de un hecho social que mediante el hashtag se instaló

como debate.

5 #A modo de reflexión

A modo de cierre de este apartado teórico-epistemológico, resulta productivo para los

fines de esta investigación, volver breve y reflexivamente sobre algunos aspectos que fueron

ya desarrollados.

Se buscó poner en diálogo diversas producciones, de distintas épocas, con la intención de

construir un objeto de estudio novedoso y que tenga lugar en Argentina. En este sentido, y

así han sido destacadas, las principales conceptualizaciones de las que se nutre esta tesina

son de autorxes que aún en la actualidad continúan realizando producciones intelectuales

dentro del campo de la comunicación. Es por ello que, salvo alguna excepción, la bibliografía

a la que se recurre siempre es del siglo XXI. El hecho de construir un objeto de estudio de

una existencia reciente, resulta sin duda un atributo motivante y atractivo para el investigador.

Pero no por eso se puede desechar de lleno los anteriores 60 años de producción teórica en

nuestro campo de estudios. Hay valor intelectual en revisar determinadas teorías e

interpretaciones relacionadas a fenómenos mediáticos de distintas épocas. Más allá del paso

del tiempo, y que resulta poco recomendable analizar sucesos contemporáneos con ojos de

principio del siglo XX, me parece importante poner en diálogo interpretaciones acerca de la

sociedad actual con ideas que fueron pilares de nuestra disciplina. Es posible encontrar

postulados de fondo de distintos paradigmas que conservan indudable vigencia en estas

épocas. Es que hay algo que atraviesa todo el campo de estudios sobre comunicación

mediatizada en cualquiera de sus tipificaciones históricas: su determinismo a rasgos humanos

esenciales de nuestra especie. Esto no quiere decir, como se dijo, que se deba ponderar los

aspectos culturales/sociales como los únicos capaces de generar sentidos (o de sentidos que

debamos ocuparnos exclusivamente). Incluso eso fue marcado como un error, o por lo menos

se propuso una variable a dicha postura antropocentrista. Pero este estudio parte de la premisa

fundamental de que, como especie, nada nos diferencia más del resto del mundo animal que

la complejidad con la que continúan desarrollándose nuestros esquemas comunicacionales.

Y en esta dirección, este trabajo busca ubicarse dentro de línea de autorxs contemporáneos
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que, lejos de horrorizarse por las mutaciones específicas de la sociedad actual, buscan

descifrar qué implican y hasta dónde modifican parte de nuestra esencia todas estas nuevas

codificaciones de las que estamos siendo partícipes.

Con las anteriores páginas como respaldo, es posible aseverar algunas consideraciones

generales desde donde se le dará continuidad a las estrategias metodológicas que se

desarrollan en el apartado siguiente. Por un lado, afirmar que más allá de la dificultad de

delimitar categóricamente qué significan los distintos tipos de discursividades y prácticas de

lenguaje en Twitter, este estudio parte de la seguridad de que toda la materia significante que

por este medio digital circula, puede ser abordada como discurso social.

Por otro lado, con respecto a las cuentas elegidas, más allá de tratarse de individuos

particulares, el hecho de la existencia de distintos elementos discursivos del orden de la

comunicación institucional, permite descifrar y enmarcar diversas modalidades de

enunciación apuntando a comprender los auténticos sentidos retóricos con los que se efectúan

las publicaciones, los cuales siempre están concatenados a una estructura jerárquica superior:

la de sus respectivos partidos políticos. Es decir, tanto AF como MM utilizan Twitter con

objetivos asociados a la consolidación de sus aparatos de poder, generlamente buscando

imponer y legitimar sus sentidos discursivos, más allá de cómo y con quién interactúen

digitalmente (la separata “Análisis” de este trabajo trata sobre estos aspectos con mayor

profundidad).

En este último punto, hay algo que funciona de motivación para este estudio y que hasta

ahora no ha sido explicitado. Cuando se dijo que abordar fenómenos mediáticos

contemporáneos vislumbra una importante posibilidad de generar nuevas perspectivas

teóricas que ayuden a entender características de las sociedades actuales, uno de los aspectos

más relevantes desde el punto de vista personal en este sentido, es la posibilidad que importa

el uso de Twitter para pensar nuevas formas de controles a la clase política.

Este trabajo parte de una postura escéptica en relación al “potencial revolucionario”

(Castells, 2012, p. 88) de esta red social, pero también tiene como punto de partida que esta

plataforma implica una concepción de audiencia mucho más activa que la usualmente

descrita por los mass media tradicionales. No por la posibilidad de interacción “personal”

que se puede llegar a tener en distintos niveles con lxs políticxs cuando estxs también son

usuarixs, sino por la chance de una parte de la comunidad de acceder a sus producciones

discursivas de un modo – a priori- más “directo”. Esto se asume en esta investigación como
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un rasgo a valorar, el cual podría ser a futuro considerado estratégicamente para reflexionar

acerca de los órganos de control propios de las sociedades actuales. No estoy diciendo que

ese control a la clase gobernante deba hacerse a través de Twitter; se trata de pensar

posibilidades de esa naturaleza, ya que, dentro de esta plataforma, quien escribe y quien lee

-en este caso gobernante/gobernados-, tienen en común las mismas reglas de juego: las que

impone Twitter. Obviamente, las Redes Sociales responden a estructuras corporativistas

cuyos propietarios también son integrantes de las clases dominantes. Pero haciendo foco en

que vivimos una época en donde los valores democráticos son usados con connotaciones

positivas de manera publicitaria hasta niveles insospechados de saturación verborrágica,

imaginar nuevas instancias donde realmente se pueda tener acceso al discurso político con

reglas compartidas y establecidas previamente para ambas partes, es a priori para quien

escribe, una variable de potencial búsqueda de alguna mejora con respecto al mundo en que

habitamos.

De esta manera, la estructura conceptual propuesta se presentó como el primer marco de

referencia para el abordaje de los objetivos investigativos planteados. Además, servirá de

complemento de la metodología utilizada para lograr una descripción y comparación las

cuentas @alferdez y @mauriciomacri.
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III #MarcoMetodológico

Este apartado se propone desarrollar las estrategias teórico-metodológicas con que se

abordaron los objetivos de esta investigación, donde se combinaron diferentes técnicas de

recolección que se complementaron mutuamente en este cometido. Se indagó tanto desde el

análisis de las distintas publicaciones individuales de cada usuario, como desde la

interpretación de datos y contenidos complementarios relacionados a aspectos institucionales

de existencia y desenvolvimiento personal de cada cuenta dentro de Twitter. De esta manera,

se va a contar con información tanto cualitativa como cuantitativa, con el fin de obtener una

respuesta más adecuada y completa al objetivo de esta investigación. Además, la

combinación de técnicas diferentes permite soslayar las limitaciones y desventajas de cada

una, abarcando de mejor manera el fenómeno estudiado.

El universo estudiado fueron 53 tweets elaborados por las cuentas asociadas a AF y MM,

desde el 5 hasta el 10 de diciembre (inclusive) del 2019, constituyéndose estos como un grupo

finito de unidades. Así, cada tweet es una unidad elemental a analizar, buscando indagar en

relación tanto a rasgos explícitos como implícitos. La metodología se corresponde a un

estudio de tipos descriptivo y comparativo. Esto resulta viable porque ambas cuentas, con

sus respectivas singularidades, comparten ciertas propiedades constantes que los hacen ser

usuarios de perfiles similares en referencia al uso de Twitter. Esto brinda la posibilidad de

compararlos entre sí a partir de una serie de variables, las cuales se desarrollan

paulatinamente en el siguiente a este apartado.

Se exploraron características propias de cada caso, y su contraposición con la otra cuenta,

pero también se buscaron patrones compartidos entre ambas, regularidades de hecho que

puedan dar pautas de un funcionamiento general relacionado al uso de la plataforma. Es decir,

este trabajo observó simultánea y sistemáticamente a 2 usuarios, a la vez que se proponen

conceptos y dimensiones plausibles de ser aplicables a otros casos distintos a los estudiados,

en contextos diferentes. A su vez, se asume también que esta investigación puede ser

considerada como de tipo exploratoria, por la necesidad que implicó rastrear diversas

perspectivas de desarrollo contemporáneo para poder aproximarse al tema estudio. De esta

manera, se abona el terreno para nuevos abordajes de mayor especificidad, donde se podrían

plantear nuevas hipótesis que establezcan otro tipo de sentencias sobre el comportamiento de

las variables y las relaciones entre ellas. O bien, estableciendo información útil para el

planteo de prioridades de enfoque para estudios futuros.
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Respecto al número de unidades de análisis abordadas y la profundidad de indagación

sobre cada una, es posible afirmar que este trabajo descriptivo-comparativo puede ser

englobado dentro de lo que Colino (2009) llama “estudios de un número reducido de casos

con un grado medio de información sobre ellos”. Habiendo optado por un total de 53 tweets

efectuados entre 2 cuentas determinadas (33 de AF y 20 de MM), el recorte permite que la

profundidad del análisis realizado no sea el mismo que se haría si este fuera sobre unx únicx

usuarix en un periodo de tiempo más prolongado.

Entonces, buscando un subconjunto del total de usuarixs de Twitter, -como se dijo- se

tomaron 2 cuentas particulares, para contrastar tanto sus principales rasgos institucionales,

como parte de sus tweets producidos (en función de un recorte). Con este propósito, se

seleccionó a los usuarios @mauriciomacri y @alferdez. Se trata de un muestreo dirigido y

no probabilístico, basado en criterios propios. Estos criterios de selección son tres: por un

lado, se trata del expresidente y del presidente electo de Argentina, en el marco de las

jornadas de diciembre del 2019 en que se hizo efectivo el cambio de gobierno nacional. En

este sentido, dentro del periodo temporal seleccionado, ambos eligieron primordialmente a

Twitter para manifestarse en relación a aquellos eventos. Esto no quiere decir que usaron la

plataforma de manera excluyente, pero sí resulta importante destacar el gran valor que le

dieron al uso de esta red social.

Por otro lado, ambos pueden ser tipificados como “usuarios activos” (Gareis 2015), dada

la gran cantidad de interacciones que ejercen dentro de la red social elegida (esto no solo

dentro del recorte temporal aquí planteado), junto a la masiva recepción y repercusión que

tienen sus publicaciones. Por último, se utilizó el criterio de posibilidad de acceso, ya que,

para llevar adelante las estrategias para la consecución de los objetivos, fue necesario contar

con la efectiva posibilidad de observación y relevamiento de las diferentes publicaciones que

realizaron ambos usuarios. Con esto no me refiero solamente a variables de acceso material

en relación a la Web y al uso de dispositivos digitales, sino también, que no se trata de cuentas

que hayan elegido por algún motivo el bloqueo bajo determinado tipo de filtrado acera de la

posibilidad de registro público de sus acciones.

Finalmente, se aclara que a través de la descripción y comparación de las cuentas

asociadas a AF y MM, lo que se intentó también fue echar un poco de luz a los objetivos y

sentidos buscados con los que ambos personajes públicos utilizaron la red social elegida para

esta investigación durante el recorte temporal seleccionado, no perdiendo nunca de vista que



45

se trató de una fecha de gran relevancia simbólica para nuestro país por fuera de la

plataforma.

Con este fin, se han adecuado diseños metodológicos de otrxs autores y adaptado

clasificaciones categóricas similares de otros estudios, los cuales se irán desarrollando

sucesivamente en los siguientes apartados.

1 #Técnicas de investigación y propuesta metodológica. Presentación de un ficha de

observación

Para poder recoger datos que ayuden al cumplimieto de los objetivos planteados, y con la

intención de contribuir al desarrollo de estudios específicos de Twitter (tanto para analizar

tweets como para el uso de cuentas particulares), se ha diseñado una propuesta metodológica

que combina diferentes técnicas de investigación. Estas son: observación sistemática abierta,

análisis de discurso (Marconi y Lakatos, 2004) y análisis de contenido web (Colussi Ribeiro,

2013). Si bien el análisis de contenido web fue elaborado por Ribeiro (2013) con el objetivo

de analizar blogs ciberperiodísticos, mediante algunas modificaciones, resultó ser de gran

valor para esta investigación. Es que en un contexto comunicacional en el cual los soportes

hipermediáticos van tomando preponderancia sobre los analógicos, hay ciertas características

propias de los medios digitales que permiten la construcción de perspectivas generales de

abordaje aplicables a soportes virtuales diferentes.

López García (2005) enumera cuatro atributos inherentes y distintivos que brinda el

soporte Web en general, los cuales esta investigación busca rescatar para poder, luego,

generar una práctica metodológica propia. Estos son: a) La hipertextualidad, b) La

multimedialidad, c) La interactividad d) La frecuencia de actualización. Para este autor, estas

cuatro características son de fundamental trascendencia, ya que su grado de aprovechamiento

define el dinamismo de un medio. El término “grado de adecuación” (López García, 2005)

da cuenta de la utilización de estos recursos a la hora de detallar el manejo de los canales

digitales. El autor explica el concepto de la siguiente manera:

“La expresión ‘grado de adecuación’, hace referencia al nivel de acomodamiento de las piezas
potenciales del ciberespacio -multimedialidad, hipertextualidad, interactividad, y frecuencia de
actualización- al molde que configuran los contenidos y el usuario de un determinado medio en línea.
Cuando mayor sea el ‘grado de adecuación’ adquirido por cada uno de los cuatro indicadores, mayor
será, en consecuencia, el nivel de dinamismo del medio.” (López García, 2005, p.45).
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Para determinar el grado de adecuación entonces de las cuentas @mauriciomacri y

@alferdez al soporte digital Twitter, se confeccionó una ficha de observación cuyo sentido

general es poder dar cuenta qué características predominan en la utilización de esta red social

por parte de los usuarios elegidos. Se analizaron 53 tweets, elaborados desde el 5 al 10 de

diciembre del 2019. Se pretendió poner foco en:

● La multimedialidad, entendida como la presencia de contenido multimedia y

lenguajes diferentes, presentes dentro de una misma publicación.

● La hipertextualidad, sondeada a partir de la cantidad de hipervínculos por posteo.

● La frecuencia de actualización del contenido, medida a partir de la cantidad de

mensajes realizados por día.

● La posibilidad de interacción con otrxs usuarixs que brindan sus tweets.

Para la elaboración de la ficha de observación se tuvo como referencia fundamental la

propuesta de “análisis de contenido” de Colussi Ribeiro (2013). Esta técnica consiste en un

análisis principalmente cuantitativo mediante el cual se puede conocer información referente

a las publicaciones realizadas por las cuentas asociadas a AF y MM. La interpretación de los

datos obtenidos mediante el análisis de contenido sirve “como complemento para analizar,

sobre todo, el estilo de redacción y el nivel de interactividad que los usuarios tienen con otros

usuarios de la red, y también el que se da entre usuarios a partir de un post” (Colussi Ribeiro,

2013 p. 200).

Además, el análisis de contenido también permite abordar lo que Colussi Ribeiro (2013)

llama “Tipo de narrativa de los post”19. Con este criterio de indagación es posible reconocer

cuatro categorías de publicaciones: textual, hipertextual, multimedial e hipermedial. Con

estas herramientas, se observó y definió qué tipo de narrativa predominó en cada tweet,

permitiendo elaborar un promedio de uso general. Una publicación escrita, sin enlaces ni

contenidos multimedia más que una foto ilustrativa, se consideró una de narrativa textual. Si

el posteo posee enlaces en su interior (otro tweet, el uso de un hashtag o un link a una página

web), proponiendo una lectura no lineal, se categorizó como hipertextual. Si no presenta

enlaces, pero sí otro tipo de lenguajes (videos, audio, etc.), se trata de una narrativa

multimedial. Por último, si presenta enlaces y contenido multimedial, se tomó como

19 Las cuatro categorías que utiliza esta autora son: textual, hipertextual, hipermedia y visual. Por lo
que la clasificación propuesta aquí, es una adaptación propia de este trabajo.
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hipermedia, presentando esta los atributos tanto de multimedialidad como de

hipertextualidad.

Estos atributos buscados se plasmaron en un fichero con casilleros que fueron

completados con el total de las publicaciones seleccionadas. Cada casillero corresponde a

una variable a analizar. Dentro de cada tweet se recabaron datos que permitieron sacar

conclusiones acerca de los respectivos rasgos generales y el “grado de adecuación” (López

García, 2005) de cada cuenta. Con este cometido entonces, se tienen también presentes las

dimensiones descritas anteriormente por Colussi Ribeiro (2013): hipertextualidad,

multimedialidad, interactividad y actualización.

Puntualmente, los casilleros tienen espacio para completar la información respecto de:

cantidad de tweets del 5/10 al 10/10, promedio de tweets por día, promedio de interacciones

por publicación (comentarios, retweets y me gusta), porcentaje de narrativa presente en el

total de las publicaciones (textual, multimedial, hipertextual e hipermedial).

Ficha de observación:

Cuenta

Cantidad
de tweets
del 5/10
al 10/10

Promedio
de tweets

por día

Promedio de interacciones por
publicación

(Comentarios, Retweets y Me gusta)

Porcentaje de narrativa presente en el total de las
publicaciones

(Textual,multimedial, hipertextual e hipermedial)

Comentarios Retweets Me Gusta Textual Multimedial Hipertextual Hipermedial

@alferdez

@mauriciomacri

Con la intención de complementar la información que se obtuvo mediante la aplicación

de esta ficha, y considerando que la investigación empírica en esta materia es aún “incipiente

y las aproximaciones metodológicas son muy diversas” (Díaz Noci; Palácios, 2009, p.85),

como mencioné al principio de este apartado, también fueron utilizadas otras técnicas de

investigación (observación sistemática abierta y análisis de discurso20).

20 Al final de esta separata, se volverá especialmente sobre esta última técnica, para esclarecer los criterios con
que se abordaron los discursos sociales que circulan en los tweets.
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2 #Investigación de campo y observación sistemática abierta

Para comenzar, por tratarse de un trabajo que implicaba como base la obligatoria

familiarización con el soporte elegido, fue necesario como primer momento hacer una

investigación de campo. En este sentido, por ser una investigación de tipo empírica, requirió

la combinación de una variedad de procedimientos de recogida de datos. La investigación de

campo en particular, sirvió para “habituar” la mirada a las narrativas específicas del formato

Twitter (el cual cuenta con diferentes estilos redacción), intentando así detectar y comprender

patrones generales de funcionamiento de la plataforma en relación a las formas de interacción

y vinculación entre usuarixs.

Como bien señalan Marconi y Lakatos (2004), las investigaciones de tipo empíricas

consisten en formulaciones que implican una triple finalidad: desarrollar hipótesis, aumentar

la familiaridad del investigador con un ambiente, hecho o fenómeno, para la realización de

un estudio futuro más preciso, o modificar o clarificar conceptos” (p.190).

Antes del inicio de la observación sistemática del objeto de estudio, se debió seleccionar

la muestra de las cuentas que se iban a analizar. El uso de la observación sistemática abierta

tiene como propósito contribuir al proceso de delimitación de las categorías de análisis

referente al formato y contenido. Sin esta etapa, se corría el riesgo de que las categorías

generadas para la elaboración de la ficha de observación, podrían haber no reflejado

correctamente parte de todos los elementos que componen Twitter en general, y los tweets en

particular

En este caso, se trata de una observación directa intensiva, de acuerdo con la acepción de

Marconi y Lakatos (2004):

“Este término se refiere a un método científico que tiene implicaciones más allá de la recopilación
de datos. Para cualquier aplicación del método, el investigador debe considerar tres características
que diferencian el enfoque científico de la observación cotidiana. El proceso de la observación debe:
1) servir a un propósito de investigación formulado, 2) ser planificado de forma sistemática, y 3)
registrar los datos de manera sistemática” (p.137).

La principal justificación para el desarrollo de la observación sistemática abierta se

sostiene en el hecho de que este trabajo aborda un objeto de investigación relativamente

nuevo.
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3.1 #Análisis del discurso

En un contexto global de constante desarrollo de nuevas instancias de mediatización, me

parece importante generar lecturas acerca de las operaciones de sentido que se ponen en

juego, ya que los discursos producidos construyen marcos de inteligibilidad de los fenómenos

sociales vividos y, además, modelan representaciones que se presentan como definiciones

naturales en el “sentido común”.

Este trabajo parte de la idea de entender el discurso social del cuerpo de tweets

seleccionado como un hecho social histórico, articulado con la mirada sobre la hegemonía

(Angenot, 2010, ver apartado teórico-epistemológico), y vinculándolo con parte de las

teorizaciones propuestas por Eliseo Verón (2004), quien plantea entre otras cosas que la red

semiótica puede leerse como “sistema productivo”. Dice Verón (2004): “El estudio de la

semiosis es la indagación de fenómenos sociales como procesos de producción de sentido,

dado que es en la semiosis donde se construye la realidad de lo social” (p. 126).

A la hora de pensar el análisis de los discursos sociales de los tweets seleccionados, se

buscó recuperar el carácter producido del sentido socialmente construido. Dentro de esta

dinámica productiva, se puede distinguir entre los polos de Producción y de Reconocimiento;

entre estos dos conjuntos de condiciones circulan los discursos sociales. El esquema se

completa con la Circulación, es decir, donde se produce el desfase del sentido entre ambos

(Verón, 1981).

Estas condiciones deben poder representarse en forma sistemática, teniendo en cuenta las

reglas de generación -gramáticas de producción- y las reglas de lectura -gramáticas de

reconocimiento-. Las reglas que componen estas gramáticas describen operaciones de

asignación de sentido y a su vez “las operaciones se re-construyen a partir de marcas

presentes en la materia significante, operaciones subyacentes reconstruidas a partir de marcas

inscriptas en la superficie material” (Verón, 1981, p.129).

Para los fines de este trabajo, se prestó atención sólo a las gramáticas de producción (de

los tweets seleccionados), o sea sobre aquellas que revelan las condiciones de generación del

discurso mismo.

Por otro lado -también dentro de las unidades individuales de análisis-, y retomando la

idea de “hegemonía” de Angenot (2010), fue posible encontrar marcas desde donde generar

un abordaje crítico. Las mismas se presentan en la materia discursiva como cualidades,
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adjetivos, tonos, marcas paratextuales como la presencia o ausencia de fotografías, íconos

(emojis), entre otras.

Más allá de la búsqueda de estas marcas dentro de los discursos seleccionados, destaco la

idea de Marc Angenot que sostiene que los lenguajes públicos, las argumentaciones y los

discursos que coexisten en un determinado estado social se distinguen unos de otros por “la

divergencia de perspectiva, la disparidad de datos retenidos y formulados, por la

incompatibilidad de los vocabularios y los esquemas nocionales que informan esos datos, y

por la oposición de los intereses que mueven a aquellos que los producen” (2010, p.167 ).

Esto permite que, independientemente de las similitudes que puedan tener, es posible

diferenciar distintos tipos discursivos en cada cuenta, así como también en los distintos

mensajes de cada una en su interior.

Se trata de abordar modelos argumentales cuyas lógicas discursivas son divergentes, en las

que el repertorio de creencias y de lugares comunes admitidos por cada una, se materializa

en campos semánticos antagónicos y mutuamente excluyentes. Por ejemplo, las

publicaciones referidas al tópico “#TraspasoDeMandato” (fue hashtag en la mañana del 10

de diciembre), se basaron en ideas admitidas de antemano entre ambas cuentas como punto

de partida, con una retórica argumentativa en relación a la importancia de celebrar a nivel

nacional un “día de democrático”. Pero, por otro lado, ambos usuarios interactuaron dentro

de la plataforma abonando a la legitimación de contradiscursos en relación a ese tópico

común, los cuales podrían ser resumidos entre las expresiones triunfalistas del Frente de

Todos (resumidos en el hashtag “#VolvimosMejores”), y las nociones asociadas al comienzo

de un periodo de “resistencia” por parte de quienes se sienten identificados con Juntos por el

Cambio (#10DNaceLaResistencia). Este funcionamiento discursivo se debe, en parte, a que

la fuente de las premisas son esos lugares comunes admitidos que conforman una doxa, cuya

característica es ser “irreductiblemente social, histórica, variable y contradictoria” (Angenot;

2010, p.132). Se propone de esta manera, que más allá de las similitudes que se puedan

encontrar, se trata de dos repertorios argumentativos con ideas discordantes.

3.2 #El dispositivo de enunciación

El dispositivo de enunciación está compuesto por 3 elementos: el vínculo que se construye

(a modo de red) entre la imagen de quien habla, la imagen de aquel a quien se dirige el

discurso, y la relación que se propone entre ambos. Este dispositivo incluye las modalidades
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del decir: todas las operaciones discursivas a través de las cuales quien habla construye para

sí y para los destinatarios “una imagen de sí” (enunciador) y asume esa posición que se ha

atribuido (Verón, 2004, p.127). A continuación, un breve desarrollo de estos 3 elementos que

se nombraron al principio, con el fin de explicar la gran validez de la utilización de este

dispositivo como herramienta de indagación discursiva. Estos elementos forman parte del

desarrollo teórico efectuado por Verón (2004) a través de la teoría de la enunciación.

En primer lugar, la construcción de la imagen del enunciador es la puesta en juego de sus

estrategias, que constituye un campo posible de efectos de sentido. Esto incluye:

“El lugar que se atribuye a sí mismo, la relación con lo que dice, distinguir si asume una posición pedagógica
o no, la voluntad de transparencia/opacidad con lo dicho, los grados de saber atribuidos al destinatario, y la
previsión de sus niveles de lectura, entre otros” (Verón, 2004, p. 130).

Se observó entonces las marcas que indican la presencia del enunciador: contexto de

enunciación y estrategias (expresivas, educativas, de posicionamiento, de persuasión, de

verosimilización y legitimación). En los tweets, las estrategias pueden aparecer -entre otras-

bajo la modalidad de la ironía, la burla, la valorización/desvalorización, uso de fuentes o

datos que validan lo dicho, la descalificación y los diversos usos del lenguaje, incluyendo

emojis.

Por otro lado, y en otro nivel de análisis, este trabajo retoma a Santiago Castelo (2014),

cuando cita a Kerbrat-Orecchioni (1997) para dar cuenta de tres “modalidades violentas” que

puede adoptar el discurso en Twitter: la “polémica”, la “invectiva” y la “sátira” (p. 616).

Castelo (2014) afirma que la inmediatez del medio y la impulsividad con la que se publican

los tweets (recordemos que se basan en qué está pasando en el momento), los carga de altos

niveles de agresividad. La Polémica supone siempre un contradiscurso antagónico; consiste

en desacreditar y descalificar el discurso del adversario mediante un arsenal de

procedimientos retóricos y argumentativos. Se construye interdiscursivamente; en el caso de

Twitter, la utilización del hashtag permite que los usuarios accedan al debate de ideas. La

Sátira utiliza el humor con fines persuasivos, buscando ridiculizar al adversario. Se

caracteriza por su carácter burlesco y ausencia de argumentos razonables. Atendiendo al

funcionamiento diario de la plataforma, podría pensarse que la sátira es la modalidad

discursiva más utilizada en Twitter; por último, se encuentra la Invectiva que “es el discurso

netamente violento, donde la agresión y la injuria adquieren protagonismo” (p. 619). Supone

la descalificación máxima del adversario, su anulación. Más allá de que la brevedad
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característica de los mensajes de Twitter resulta caldo de cultivo para la elaboración de

agravios, desacreditaciones o insultos violentos sin argumentaciones complejas, hay que

destacar que ninguno de los tweets seleccionados en este trabajo tienen presencia de este tipo

de modalidad “violenta”.

En segundo lugar, el enunciatario es -como el enunciador-, un sujeto discursivo previsto

en el interior del enunciado, es la imagen de destinatario que el enunciador necesita formarse

para construir todo enunciado. El enunciador no sólo se constituye a sí mismo, sino que

construye una imagen del enunciatario. Verón (2002, p.43) distingue tres tipos de

destinatarios: el pro-destinatario (configura un nosotrxs identificadx con el enunciador), el

contra-destinatario (adversario del enunciador) y el para-destinatario (lxs indecisxs y lxs

persuasibles). El enunciatario aparece en el discurso, además, según los grados de saber que

le asigna el enunciador.

Las marcas que indican su presencia y que se utilizaron para el análisis son: modos

directos (apelación, referencias y preguntas) y modos indirectos o presencia implícita (temas

tratados, léxico, presupuestos y sobreentendidos).

La dimensión enunciativa del discurso permite entonces abordar esa relación entre sujetxs

que no aparecen en el discurso como personas reales sino en el lenguaje, las palabras y los

enunciados en los que se representan. Kerbrat-Orecchioni (1997) recomienda distinguir bien

“por un lado al emisor real del enunciador, y por otro lado al receptor real del destinatario:

enunciador y destinatario son entidades discursivas” (p. 173).

En la misma línea y siguiendo a Filinich (2001), lo que interesa aquí para el análisis de la

significación “es la imagen del destinatario explicitada o sugerida por el texto, no los

receptores empíricos, cuyas características no podrían aportar rasgos relevantes para

comprender la significación del texto” (p. 40). Como señala Verón (2004), “cuando se

analizan discursos se describen operaciones” (p.51). Se buscó en cada tweet entonces, las

marcas del enunciador y del enunciatario. De esta manera se hicieron explícitas aquellas

“formas de la subjetividad que están previstas por la lengua”, a las que recurre el hablante

para “dejar las huellas de su presencia en el enunciado” (Filinich, p. 18).

En último lugar, el tercer elemento del dispositivo de enunciación es la relación entre el

enunciador y el enunciatario que se propone en y a través del discurso. Lo que el enunciador

dice, las cosas de las que habla, constituyen una dimensión importante del contrato de lectura.

Según Verón (2004) este contrato se construye mediante la elección de:
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“Posición didáctica o no didáctica, transparencia u opacidad, distancia o diálogo, objetividad o
complicidad, valores compartidos en el nivel de lo dicho o en el plano de las modalidades del decir
(...) y de muchas otras se construye el contrato de lectura; hay un enunciador que le propone a un
destinatario ocupar un lugar” (p.179).

Puede decirse que el dispositivo de enunciación se entiende, en la dialéctica construida por

enunciador-enunciatario, finalmente como sinónimo de contrato de lectura: un enunciador le

propone a un destinatario ocupar un lugar (Verón, 2004).

A modo de cierre: lo que este apartado intentó conceptualizar, fue la idea referida a que

en este trabajo se indagó en relación a la construcción de ambas entidades dentro de cada

tweet: la imagen de quien habla (enunciador) y la imagen proyectada de a quién se le habla

(el lector de cada tweet).
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IV #Análisis

1 #Descripción general de las cuentas seleccionadas y presentación de la ficha de observación

Para poder examinar como usuarios de Twitter a AF y MM mediante el diseño

metodológico propuesto en el apartado anterior -y atendiendo a los objetivos previamente

presentados-, este trabajo tomó como punto de partida la descripción y el análisis (por

separado) de las características principales de ambas cuentas. Esta decisión buscó ordenar la

perspectiva de trabajo, y poder dar así comienzo al proceso de indagación sobre el “grado de

adecuación” (López García, 2005) en la utilización de recursos digitales de las cuentas

@mauriciomacri y @alferdez. Para este cometido, elegí utilizar una herramienta online

gratuita lanzada recientemente, llamada SparkScore21.

SparkScore es una aplicación digital de libre acceso lanzada a la Web el 2 de agosto del

2019 (www.sparktoro.com/tools/sparkscore), que permite indagar y conocer rasgos

particulares de una cuenta o perfil de Twitter. Algunas de sus características principales son:

en primer lugar, para determinar la influencia de unx usuarix, toma en cuenta el total de sus

interacciones, junto al “engagement22” dentro de la plataforma, desechando la posibilidad de

hacer un análisis simplista basado solamente en el número de “seguidores”. Por otro lado,

respecto a las comparaciones entre cuentas, SparkScore provee dos índices: uno global y otro

relativo. De esta manera, es posible comparar una cuenta con todas las existentes dentro del

universo Twitter, y, por otro lado, confrontar con datos de otras cuentas similares en número

interacciones y “seguidores”. Finalmente, esta herramienta muestra de manera clara y

transparente cómo se calculan sus métricas, presentando textos (en inglés) acompañados de

material visual que facilita su comprensión.

Por último, presento algunas aclaraciones con respecto a la selección de esta herramienta

y su utilización para esta parte de la investigación. SparkScore solo analiza cuentas

21 Hasta hace poco, la herramienta por excelencia para analizar particularidades de cuentas en Twitter era
“Klout”. Creada en noviembre del 2008, fue el primer servicio que nació bajo la premisa de intentar medir la
“influencia” de usuarixs dentro de redes sociales. Sin embargo, el 25 de mayo del 2018, tras haber sido incapaz
de superar el descrédito resultante de una campaña en contra de su algoritmo de puntuación, la empresa tuvo
que cerrar por una fuerte crisis financiera. Tras esto, recientemente ha nacido SparkScore (agosto del 2019),
que busca ser la alternativa a Klout. SparkScore es una funcionalidad de SparkToro, compañía creada por Rand
Fishkin, y que permite mediante el uso de algunas de sus herramientas, dar una idea de las características más
relevantes de una cuenta particular de Twitter.
22 Este término, de origen anglosajón y de amplia difusión dentro del mundillo de las redes sociales, en su
traducción literal significa “compromiso”. Se refiere a la cantidad de uso dado a una red social por parte de unx
usuarix (mucho,poco,moderado,etc.). Sin embargo, no se encuentra en su traducción al español una expresión
de masiva aceptación y uso generalizado como pueden ser por ejemplo los términos “seguidores” o “me gusta”,
en relación a sus respectivos equivalentes en inglés “followers”o “like”.
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particulares de Twitter, y para generar sus resultados no establece vinculaciones con otras

redes y/o elementos webs con los que pudiera asociarse a unx usuarix. Apuntando a graficar

de manera sencilla la “relevancia” que se puede tener dentro de la plataforma, esta aplicación

traduce y presenta a modo de conclusión, una medición general de influencia presentada en

un número que va de 0 a 100. Además, esta herramienta permite evaluar las interacciones

que tienen otrxs usuarixs con la cuenta que se desea analizar (puntaje de engagement).

Nuevamente se trata de una métrica que va de 0 a 100, la cual es la resultante de una

comparación con cuentas de rasgos similares (por ejemplo, en un número similar de

seguidores, en cantidad de entradas o de tiempo de existencia en Twitter (entre otras variables

posibles).

Es importante destacar que, a continuación, primero se van a exponer datos generales de

las cuentas seleccionadas (es decir, información referida desde su creación dentro Twitter

hasta la actualidad), y luego, mediante la ficha de observación, se presentan datos

enmarcados dentro de los 6 días propuestos como recorte temporal para los fines de esta

investigación.

● 1.1 #Alberto Fernández / @alferdez

Figura 5: captura del perfil expuesto por @alferdez.

Fuente: twitter.com/alferdez
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AF se unió en mayo del 2010 a la red social Twitter. Hasta el 4/02/2020 23 se encontraba

“siguiendo” a 7.343 cuentas, y contaba con 903.664 “seguidores”, habiendo efectuado un

total de 25.431 tweets. Además, se presenta frente a la comunidad digital de la siguiente

manera: “Abogado. Profesor de Derecho Penal (UBA). Hincha de Argentinos Juniors.

Presidente de la Nación Argentina”. También asegura vivir en “Buenos Aires”, y comparte

el link de su página web personal: www.alferdez.com.ar.

Principales estadísticas de la cuenta de acuerdo a SparkScore:

- Promedio de “me gusta” por tweet = 14.466,56

- Retweets promedios por tweet = 3347,12

- Promedio de “comentarios” por tweet = 495

- El 24,2% del total de los tweets que publica son “retuiteados”.

- Siempre tomando como fecha límite el 4/02/2020, la cuenta efectuó 19 tweets en los

últimos 7 días; 42 en los últimos 30 días y 115 en los últimos 60 días.

- Forma parte de 1076 listas de usuarixs.

- Se trata de una cuenta verificada24 por Twitter ( ).

- Principales cuentas relacionadas presentadas (en orden decreciente de importancia):

@alferdezprensa (exclusivamente prensa de AF), @FrenteDeTodos (espacio político

que integra), @CasaRosada (sede del Poder Ejecutivo), @C5N (medio de

comunicación), @evoespueblo (expresidente de Bolivia), @wadodecorrido (actual

Ministro del Interior de la Nación), @LulaOficial (expresidente de Brasil),

@ginesggarcia (actual Ministro de Salud de la Nación) y @RossiAgustinOk

(Ministro de Defensa de la Nación)

- El puntaje de “engagement” es de 80 sobre 100. Esto resulta de una comparación que

realiza SparkScore de la cuenta @alferdez con otras cuentas que tengan entre 800.000

y 900.000 seguidores. @alferdez actualmente promedia 14.466,6 “me gusta” por

tweet, mientras que cuentas similares promedian alrededor de 124,68 “me gusta”.

23 La idea de volver 60 días para atrás es porque coincide con el 5/12/2019, fecha inicial del recorte temporal
elegido para esta investigación.
24 La insignia azul de verificación en Twitter sirve para confirmar la autenticidad de cuentas que por algún
motivo resultan de interés público. La insignia aparece junto al nombre en el perfil de la cuenta, y al lado del
nombre del usuarix en los resultados de búsqueda. La presencia de este símbolo aumenta considerablemente la
probabilidad de que se trate de una cuenta o usuarix que verdadera y efectivamente sea quien dice ser. Para
conseguir dicha insignia, es necesario mandar documentación que certifique ese valor de legítima autoría, y
esperar al correspondiente análisis y respuesta definitiva de parte del equipo de trabajo de Twitter .



58

@alferdez también promedia 3347,1 retweets por tweet, mientras que las cuentas

similares promedian alrededor de 42,91 de retweets.

- Puntaje final de influencia dentro de Twitter: 94 sobre 100.

Figura 6: grado de influencia de la cuenta de AF según sparktoro.com

Fuente: https://sparktoro.com/score/alferdez

Uso de imágenes a nivel institucional

Twitter es un soporte cuyos principales rasgos y atributos parecieran estar asociados al

uso de la escritura digital, y en donde la presencia o no de imágenes puede pensarse -en

principio- como un factor no (tan) determinante en las búsquedas de construcción de sentido25

como puede serlo en otras redes sociales, como por ejemplo en Instagram o Facebook. Más

allá de esto, la significación de su presencia generalmente está relacionada con la forma en

la que desea presentarse dentro de la plataforma cada usurix. Es decir que su valor está en

ser un elemento identitario más del perfil personal de cada cuenta, como lo son las

descripciones (biografías) particulares que cada usuarix realiza con la intención de

presentarse frente a lxs demás. En este sentido, podemos diferenciar 2 tipos de imágenes: por

un lado, la de la portada (algo así como el “fondo” de la cuenta, ubicada en el margen superior

de manera horizontal), y por el otro, la foto de perfil/biografía puntualmente. Esta última es

25 Más adelante, dentro de este mismo apartado de “análisis”, se pone el foco en los tweets efectuados por cada
cuenta en los 6 días seleccionados, en donde hay gran cantidad de imágenes utilizas en el marco de diferentes
publicaciones. Aquí lo que se presenta y describe es, en definitiva, el uso de imágenes atendiendo a criterios
institucionales identitarios de cada usuario.
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de un tamaño más pequeño y de forma circular (a diferencia de la primera que es rectangular

y de mayores dimensiones), ubicándose en la parte superior izquierda de la pantalla.

AF tiene fotografías “actuales” tanto en la portada como en la imagen de perfil, algo que

a priori se manifiesta como una diferenciación con, por ejemplo, muchxs otrxs usuarixs de la

red que utilizan animaciones, ilustraciones o fotografías antiguas para presentarse frente a la

comunidad virtual. En el caso de la portada, se puede observar una foto de gran calidad y

resolución, tomada desde un ángulo picado, y en donde el motivo de la imagen es la presencia

en forma de saturación de banderines de Argentina. Si bien no hay ninguna referencia como

para determinar con exactitud en el marco de qué fecha se inscribe la foto, sí parece

imponerse la idea de que se trata de un encuentro/marcha donde hay gran cantidad gente (el

zoom de la fotografía da una percepción de “masividad”). Por la abultada presencia de

banderas, resaltan con facilidad los colores celeste y blanco (colores utilizados en el logo del

Frente de Todos), destacándose entre la multitud un banderín que se encuentra flameando en

una dirección distinta a los de su alrededor, permitiendo observar al sol como símbolo interior

ubicado en su centro. En este marco, puede decirse que la idea o concepto desde donde esta

imagen intenta construir significados, tiene como eje retórico primordial, connotaciones

vinculadas a “Argentina” como país.

Respecto a la otra fotografía, que aparece en la presentación de la cuenta cuando se

interactúa con ella (la circular, la de perfil), se trata de una tomada desde un primer plano, en

donde aparece parte del torso, los hombros y principalmente el rostro de AF, en una postura

corporal en la cual se lo observa riendo, o al menos, esbozando una sonrisa. No es un detalle

menor que, más allá de la –a priori- intencionalidad de la imagen de transmitir “alegría” o

“felicidad”, vemos al actual presidente vestido con traje y camisa (de color blanca, sin

corbata, lo cual hace juego con los banderines de la otra foto), y con un pin/escarapela con la

bandera de Argentina (otro elemento vinculado a la imagen de portada). Por un lado, aquí se

piensa que esta foto presenta a AF como un sujeto “flexible”, o por lo menos, que se trata de

una persona que no es tan ortodoxa ni tradicionalista como para estar vestido de traje y

corbata, de manera seria, en coherencia a cómo generalmente se presentan buena parte de los

personajes políticos en Argentina. Por el otro lado, desde una perspectiva kinésica, es posible

enmarcar o proyectar el momento en que fue tomada la foto como una situación contextual

aparentemente distendida y/o divertida, donde AF en la imagen tomada no estaba mirando a

la cámara en el momento mismo en que fue efectuada la captura. Esta postura corporal puede

reforzar la idea de que se trata de una persona contenta (por la asociación simplista de risa
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igual a alegría). Otra línea posible de lectura de esta fotografía es que, al no estar AF mirando

a la cámara, se propone a quien mira a la imagen a vincularse con la cuenta desde un lugar

amigable, mediante un contrato dialógico informal, pudiendo ser posible -supuestamente-

hablar de igual a igual con el mandatario, y generar un vínculo “distinto” entre gobernante-

gobernados.

Ficha de observación

Como ya se planteó, para determinar el grado de adecuación de las cuentas

@mauriciomacri y @alferdez en Twitter se confeccionó una ficha de observación cuyo

sentido general es poder dar cuenta de características predominantes en la utilización de esta

red social por parte de los usuarios elegidos desde el 5 al 10 de diciembre del 2019. Se

analizaron 53 tweets, poniendo el foco en las dimensiones descritas anteriormente: la

hipertextualidad, la multimedialidad, la interactividad y la actualización.

Los datos que se obtuvieron son: cantidad de tweets del 5/10 al 10/10, promedio de tweets

por día, promedio de interacciones por publicación (comentarios, “me gusta” y retweets),

porcentaje de narrativa presente en el total de las publicaciones (textual, multimedial,

hipertextual e hipermedial).

Cada casillero corresponde a una variable a analizar. Dentro de cada entrada, se recabaron

datos que permitieron sacar conclusiones acerca de los usos y el “grado de adecuación”

general de cada cuenta.

Ficha de observación de @alferdez del 5/10 al 10/10:

Cuenta

Cantidad
de tweets
del 5/10
al 10/10

Promedio
de tweets
por día

Promedio de interacciones por
publicación

(Comentarios, Retweets y Me gusta )

Porcentaje de narrativa presente en el total de las
publicaciones

(Textual, Multimedial, Hipertextual e Hipermedial)

Comentarios Retweets Me Gusta Textual Multimedial Hipertextual Hipermedial

@alferdez 33 5,5 1209,15 3650,72 24136,81 36,2% 3,3% 45% 15,5%

Cantidad de tweets por narrativa de @alferdez:

Textual = 12 / Hipertextual = 15 / Multimedial = 1 / Hipermedial = 5
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● 1.2 #Mauricio Macri / @mauriciomacri

Figura 7: captura del perfil expuesto por @mauriciomacri

Fuente: twitter.com/mauriciomacri

MM se unió en marzo del 2009 a la red social Twitter. Hasta el 4/02/2020 se encontraba

siguiendo a 643 cuentas, y contaba con 5.054.497 seguidores, habiendo efectuado un total de

10.133 tweets. Además, se presenta frente a la comunidad digital de la siguiente manera:

“Miembro fundador de PRO26 Argentina y Cambiemos. Casado. 4 hijos. Hincha de Boca.”

Además, asegura vivir en “Buenos Aires, Argentina”, y comparte el link de su página web

personal: www.mauriciomacri.com.ar.

Principales estadísticas de la cuenta de acuerdo a SparkScore:

- Promedio de “Me gusta” por tweet = 14.487,64

- Retweets promedios por tweet = 3755,8

- Promedio de “comentarios” por tweet = 1945

- El 0,2% del total de los tweets que publica son “retuiteados”.

- Siempre tomando como fecha límite el 4/02/2020, la cuenta efectuó 1 tweets en los

últimos 7 días; 2 en los últimos 30 días y 28 en los últimos 60 días.

- Forma parte de 8072 listas de usuarixs.

- Se trata de una cuenta verificada por Twitter.

26 Propuesta Republicana (PRO) es un partido político argentino reconocido legalmente en 2005, con el nombre
de Compromiso para el Cambio, y que cambió a su nombre actual en 2008.
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- Principales cuentas relacionadas (en orden decreciente de importancia):

@omardemarchi (actualmente Diputado Nacional de Juntos por el Cambio),

@proargentina (espacio político del que se declara fundador), @lmetchevehere

(antiguo Ministro de Agricultura, Ganadería y Pesca de la Nación), @UEenARG

(Cuenta Oficial de la delegación de la Unión Europea en Argentina),

@AtlanticCouncil (grupo asesor de “expertos” en asuntos de política internacional),

@rlorenzetti (juez y expresidente de la Corte Suprema de Justicia de la Nación) y

@realDonaldTrump (presidente de EE UU).

- El puntaje de “engagement” es de 77 sobre 100. Esto resulta de una comparación que

realiza SparkScore de la cuenta de @mauriciomacri y otras cuentas con entre 900,000

y 2.147.483.647 seguidores. @mauriciomacri actualmente promedia 14.487,6 “me

gusta” por tweet, mientras que cuentas similares promedian alrededor de 267,43 “me

gusta”. @mauriciomacri también promedia 3755,8 retweets por tweet, mientras que

las cuentas similares promedian alrededor de 88,99 retweets.

- Puntaje final de influencia dentro de Twitter:  100 sobre 100.

Figura 8: grado de influencia de la cuenta de MM según sparktoro.com

Fuente: https://sparktoro.com/score/mauriciomacri

Uso de imágenes a nivel institucional

Al igual que AF, en la cuenta asociada a MM también se presentan fotografías actuales

de alta definición tanto para la portada como para la imagen de perfil. Sin embargo, hay

marcados criterios estéticos diferentes, los cuales responden a estrategias digitales diversas,

independientemente de que ambas puedan compartir objetivos comunicacionales similares.
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La cuenta @mauriciomacri tiene de foto de portada una imagen que puede ser abordada

desde distintas perspectivas. Por un lado, desde el punto de vista de la distribución de los

elementos que la componen, lo primero que me llama la atención es la ubicación espacial de

MM. Localizado en el centro de la imagen, la utilización de la luz como recurso estético

entiendo funciona a gran nivel. Es que no solo MM es el centro de la foto, sino que la luz que

recae sobre su rostro se encarga de reforzar esta idea de que se trata de un personaje de

relevancia. En este contexto, y tomada desde un ángulo levemente contrapicado con un fondo

de cielo natural, a su alrededor hay un grupo de personas que se agolpan entre ellas para

intentar tener un registro visual junto al expresidente. Esta idea de “la foto de las fotos” parece

responder a que en esa captura -además de presentar a la figura de MM de manera central e

“iluminada”- se están poniendo en juego asociaciones con la idea de lo “moderno” como

aspecto digno de resaltar. Con esto me refiero a que esta fotografía muestra una escena donde

las vinculaciones conceptuales que se puedan establecer con nociones generales relacionadas

a “juventud” o “moderno”, implican aprobación y valoración positiva. Esto podría quedar

confirmado si se pone atención a quiénes son las personas que rodean a la figura nuclear de

la foto. Se trata de jóvenes, lxs cuales en su mayoría son hombres, y a priori, difícilmente

puedan ser pensadas como representantes arquetípicos de sujetxs pertenecientes a las clases

sociales menos privilegiadas.

Respecto a la otra fotografía, la del perfil, se trata de una tomada desde un primerísimo

primer plano, con los ojos de MM como eje central de la imagen, y en donde la búsqueda de

una asociación a la idea de grandeza de su figura puede ser explicada en la elección de no

mostrar la totalidad del rostro y de la cabeza dentro del cuadro.

En este sentido, MM aparece con la boca semi-abierta, sin llegar a esbozar una mueca de

sonrisa, pero en la antítesis de estar representado de manera seria o enojada. Puede entenderse

esta postura como la de alguien que intenta transmitir la sensación de que se encuentra en rol

de oyente dentro de una situación dialógica, o que por lo menos no está hablando o haciendo

algún otro ruido que pueda interrumpir a otrx oradorx. Esta interpretación encuentra

fundamentos también en el sentido que puede atribuírsele al peso simbólico que cobran los

ojos del expresidente en el marco retórico total de la imagen. Al encontrarse a media altura

dentro de la foto, humanizan la postura de MM, ya que, presentándose en este lugar dentro

de un contorno de figura redondeada, logran asemejarse o presentar un efecto visual de

representación similar al que tiene un rostro material real, por fuera de las redes sociales.

Además, el color celeste intenso del iris de cada ojo, no solo hace juego con el celeste
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predominante de la foto de portada, sino que parece contribuir también a esa búsqueda de

humanización de la figura de MM.

De cualquier manera (y más allá de estas ideas en torno a las supuestas pretensiones de

humanizar el rostro de la cuenta), en este trabajo se asume que la foto en cuestión tiene como

objetivo la representación simbólica de una invitación al diálogo para con otrxs usuarios.

Desde una postura que de base debe ser honesta (transmitiendo dicha condición mediante la

supuesta “transparencia” de la mirada de MM), la idea de “verse a los ojos” como condición

a priori del contrato que se propone, se entiende aquí que es planteado por la cuenta como

algo que implica franqueza y dignidad, requisitos para poder establecer una comunicación

respetuosa y con valor de verdad entre las partes.

Ficha de observación de @mauriciomacri del 5/10 al 10/10:

Cuenta

Cantidad
de tweets
del 5/10
al 10/10

Promedio
de tweets
por día

Promedio de interacciones por
publicación

(Comentarios, Retweets y  Me gusta)

Porcentaje de narrativa presente en el total de las
publicaciones

(Textual,multimedial, hipertextual e hipermedial)

Comentarios Retweets Me gusta Textual Multimedial Hipertextual Hipermedi
al

@mauriciomacri 20 3,3 1649,65 3900 19860 35% 0% 45% 20%

Cantidad de tweets por narrativa de @mauriciomaci:

Textual = 7 / Hipertextual = 9 / Multimedial = 0 / Hipermedial = 4

A modo de facilitar la interpretación de los datos recabados acerca de las dos cuentas
mediante la aplicación de la ficha de observación, presento de manera comparativa la
información obtenida:
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Ficha de observación de @alferdez y @mauriciomacri del 5/10 al 10/10:

Cuenta

Cantidad
de tweets
del 5/10
al 10/10

Promedio
de tweets
por día

Promedio de interacciones por
publicación

(Comentarios,Retweets y Me gusta)

Porcentaje de narrativa presente en el total de las
publicaciones

(Textual,multimedial, hipertextual e hipermedial)

Comentarios Retweets Me
Gusta Textual Multimedial Hipertextual Hipermedial

@alferdez 33 5,5 1209,15 3650,72 24136,8 36,2% 3,3% 45% 15,5%

@mauriciomacri 20 3,3 1649,65 3900 19860 35% 0% 45% 20%

2.1 #Justificación y presentación de la clasificación de los tweets

Para delimitar un corpus para este trabajo en relación al discurso social de la red social

Twitter, se buscaron los tweets emitidos por los usuarios @alferdez y @mauriciomacri entre

las fechas 5 y 10 de diciembre del año 2019. El resultado arrojó un total de 53 publicaciones

(33 de AF y 20 de MM). Atendiendo a las finalidades descriptivas y comparativas que se han

ido desarrollando hasta aquí a lo largo de esta investigación, se propuso categorías de

clasificación para los tweets de ambos usuarios, lo que permitió poder agruparlos para luego

ser analizados.

Twitter permite filtrar los resultados de búsqueda de tweets, pulsando o haciendo clic en

las pestañas “Destacados, Más reciente, Cuentas/Personas, Fotos o Videos” (que se

encuentran en la parte superior del menú). La opción Destacados muestra primero los tweets

que esta red social presenta como los que a priori a cada usuarix más le pueden interesar.

Oportunamente, la pestaña también presenta una leyenda de aclaración en relación a este

proceso de filtrado: “Los Tweets destacados se seleccionan a través de un algoritmo; no

hacemos una selección manual de los resultados de búsqueda”, señalan desde Twitter en

primera persona del plural.

Los tweets destacados, entonces, son aquellos más relevantes según el tipo de búsqueda

que se practique. A la relevancia de una publicación se la puede medir en función de distintos

factores, los cuales responden siempre a criterios particulares de indagación: por ejemplo,

entre otras posibles, se puede buscar si mucha gente está interactuando con un tweet; o si se

está compartiéndolo a través de retweets y/o comentarios; o también mediante las palabras

clave que contenga en su interior. Twitter también propone cúal es, desde su perspectiva, el

mensaje más “destacado” de una cuenta dentro de un periodo temporal determinado.
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Además, atendiendo al criterio de instantaneidad y fugacidad que prima en el modus operandi

de la plataforma, se ofrece la posibilidad de filtrar la búsqueda con un criterio temporal

transversal a todas las temáticas y publicaciones: la sección “Más reciente” presenta los

tweets publicados de manera cronológicamente ordenados.

Se elaboraron entonces, distintas tipologías clasificatorias y de ordenamiento sobre el total

de las 53 publicaciones elegidas, siempre en función de seleccionar lo tweets más

“destacados” de cada cuenta, y atendiendo a generar un análisis capaz de describir -mediante

la comparación de esos mensajes- las diferencias con que cada usuario utilizó la red social

Twitter durante el transcurso de los 6 días seleccionados para esta investigación. A saber:

● 1) Eventos compartidos (días en que @alferdez y @mauriciomacri publication tweets

sobre el mismo suceso).

● 2) Los tweets más “destacados” de cada cuenta según Twitter:

● 3) Los más “destacados” dentro de los tweets de “narrativa hipertextual”27.

● 4) Los más “destacados” dentro de los tweets de “narrativa textuales”.

● 5) Los tweets más “destacados” con utilización de imágenes.

● 6) Los tweets más “destacados” refiriéndose al partido político opositor.

2.2 #Antecedentes: "condiciones de producción" de los tweets

En el desarrollo del apartado #MarcoMetodológico28, se hizo mención a que a la hora de

pensar el análisis de los discursos sociales de los tweets seleccionados, se buscó recuperar el

carácter producido del sentido socialmente construido. Se aclaró que, dentro de esta dinámica

productiva planteada por Verón (1981), es posible distinguir entre los polos de Producción y

de Reconocimiento. Como se dijo, para los fines de este trabajo, se prestó atención solo a las

gramáticas de producción de los tweets seleccionados, o sea sobre aquellas que revelan las

condiciones de generación del discurso mismo.

En este sentido, como esta tesina plantea un recorte temporal desde el 5 al 10 de diciembre

de 2019, es menester presentar de manera sintética algunos antecedentes a ese periodo, los

27 Se consideraron para la indagación sólo a los tweets “destacados” de este tipo, junto a los de “narrativa
textuales”, porque casi no hay de los catalogados por este trabajo como multimediales (salvo AF que tiene 1),
y en el caso de los hipermediales, siempre se trata de transmisiones en vivo, las cuales ya se encuentran incluidas
y distribuidas en varios de los seis subgrupos confeccionados.
28 Puntualmente en: “3.1) Análisis del discurso”.
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cuales fueron considerados como “condiciones de producción” de los discursos sociales

analizados en esta investigación. Se trata de tres momentos que tuvieron gran repercusión en

las redes sociales, y los expongo a continuación en el orden temporal en el que se fueron

sucediendo. Estos son: los dos “Debates presidenciales de Argentina 2019” (13/10 y 20/10)

y las elecciones presidenciales del domingo del 27/10/2019.

- Primer debate presidencial.

El 13 de octubre la Universidad Nacional del Litoral fue sede del primer debate entre los

seis candidatos a Presidente organizado por la Cámara Nacional Electoral. Participaron

Alberto Fernández (Frente de Todos), Mauricio Macri (Juntos por el Cambio), Roberto

Lavagna (Consenso Federal), Nicolás del Caño (FIT29-Unidad), Juan José Gómez Centurión

(Frente NOS), y José Luis Espert (Unite por la Libertad y la Dignidad). Los bloques temáticos

fueron consensuados entre un Consejo Asesor del organismo electoral y los equipos de

campaña de los candidatos. Los temas se dividieron por sorteo, por lo que este debate incluyó:

Relaciones internacionales; Economía y Finanzas; Derechos Humanos, Diversidad y Género;

Educación y Salud. Los candidatos tuvieron dos minutos para exponer sobre cada eje, 30

segundos para “intercambios”, y otro medio minuto para cerrar su participación en cada tema.

Según Trendinalia30, desde el domingo 13/10 a las 21 horas hasta el lunes a las 00:00

horas, el eje temático que mayor impacto tuvo en Twitter fue Economía y Finanzas con

64.001 menciones en tweets, seguido por Derechos Humanos, Diversidad y Género, con

54.711; Educación y Salud, con 42.159; y Relaciones internacionales, con 36.939 tweets.

Los hashtags (representados junto al símbolo #) y el uso de palabras clave, permiten

observar qué subtemas se desplegaron en la plataforma a partir de los ejes del debate, es

decir, qué aspectos fueron más conversados dentro de la red. Así, “#DebateAr2019”,

promovido por la cuenta oficial del Debate Presidencial 2019, estuvo presente en todos los

ejes, centralizando la conversación.

Con el foco en los candidatos, se detectó que Macri fue el más mencionado durante el

período analizado (con un total de 196.118 menciones), seguido por Fernández (100.328),

29 El Frente de Izquierda de los Trabajadores es una coalición política electoral argentina.
30 Trendinalia es una web que muestra los trending topics (tendencias) del momento en Twitter,
acompañándolos de una serie de gráficos en los cuales figuran cuánto duraron, en qué punto geográfico tuvieron
más éxito y cómo evolucionaron por horas. Mediante su uso, es posible consultar trending topics por fecha,
continente, país y ciudad. Es una herramienta muy simple y útil si lo que se busca es basicamente conocer la
tendencia de un momento particular, cómo fue evolucionando y en qué región geográfica fue más comentada.
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Espert (34.673), Lavagna (30.049), Gómez Centurión (26.599) y Del Caño (3.968). Vale la

pena aclarar que las referencias a los candidatos pueden ser tanto de apoyo como de críticas.

Figura 9: gráfico descriptivo en relación a las menciones a cada candidato en Twitter.

Fuente: https://www.trendinalia.com/twitter-trending-topics/argentina-191013.html

- Segundo debate presidencial

A una semana de las elecciones, los seis candidatos presidenciales participaron del

segundo debate obligatorio que establece la Ley 27.337. La discusión se centró en los

siguientes cuatro ejes temáticos: Seguridad; Empleo, Producción e Infraestructura;

Federalismo, Calidad institucional y Rol del Estado; y Desarrollo social, Ambiente y

Vivienda.

Desde el inicio del debate a las 21 horas, tomando nuevamente los datos que propone web

Trendinalia.com, la cantidad de tweets fue creciendo hasta llegar a su pico en la franja 22:25-

22:30 horas, con más de 4.600 mensajes sobre el debate presidencial. En ese momento, la

cuenta oficial de MM (@mauriciomacri) repitió lo que dijo en el debate: “el kirchnerismo y

Alberto Fernández son lo mismo”. Este tweet se ubicó dentro de los mensajes más

“destacados” por la plataforma. A su vez, AF respondió que “gracias a Dios” no se parece en

nada al actual expresidente. En total, hubo 86.900 publicaciones sobre el tema; la gran
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mayoría (88%) fueron retweets. Luego de este momento, siempre según la herramienta web

elegida para este análisis, la intensidad de interacciones en Twitter bajó.

Los hashtags más repetidos para referirse a la discusión fueron #debatepresidencial2019,

#debatear2019, y otros similares, quedando el primeramente mencionado como el número 1.

Sin embargo, es de destacar que en segundo lugar quedó #macripresidente, mientras que la

etiqueta #albertopresidente quedó en séptimo lugar.

Llaman la atención, entre otras, 2 cosas: por un lado, la marcada diferencia entre las

interacciones resultantes de los hashtags asociados respectivamente a MM y a AF como

presidentes (una diferencia del 8%). Esto da pie a poder pensar que esta disparidad que se

manifestó dentro de Twitter no fue, a priori, concordante con la realidad de los resultados de

las elecciones del 27 de octubre. O por lo menos no desde un primer análisis unicausal.

Por otro lado, es para destacar que el tweet publicado por la cuenta @mauriciomacri en

relación a la identificación política partidaria de AF -increíblemente sincronizada con el

momento en que MM pronunciaba esas mismas palabras en el debate televisado en vivo-,

permite a este trabajo plantear una pausa para desarrollar un punto de reflexión investigativo,

acerca del valor que pienso tiene elaborar grupos de tweets para generar un abordaje analítico.

Esta publicación podría ser tipificada como perteneciente a la ya presentada categoría de

“tweets más destacados refiriéndose al partido político opositor” (nro. 6). Si bien no se tomó

porque no está dentro del periodo temporal propuesto para trabajar, su presencia resulta de

un gran valor indicial en referencia a qué temáticas y formas enunciativas eligieron ambos

usuarios para construir su perfil de interacción en Twitter camino a, las elecciones

presidenciales primero; y el traspaso de mando, luego. En este sentido, lo que se pretende

destacar aquí es que las categorías que se pensaron y elaboraron para indagar sobre las

publicaciones de ambas cuentas no responden a un criterio azaroso, sino más bien todo lo

contrario, ya que la investigación de campo y la observación sistemática abierta fueron

determinantes para investigar y reflexionar sobre las cuentas desde un nivel general, y no

atendiendo solamente a tweets particulares. Con este fin, la elaboración de estos subgrupos

para la parte de mayor densidad analítica de esta propuesta investigativa, apuntó

fundamentalmente a poder dar cuenta de aspectos generales de funcionamiento de ambos

usuarios, para luego poder compararlos, y no quedarse en una primera impresión relacionada

a las altas estadísticas que pueden tener mensajes individuales en contextos situacionales

determinados.
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Figura 10: tweet de @mauriciomacri del 20/10/2019.

Fuente: twitter.com/mauriciomacri

- Las elecciones presidenciales

El candidato por el “Frente de Todos”, Alberto Fernández, superó al por entonces

presidente Mauricio Macri, quien buscaba su reelección con “Juntos por el Cambio”. Se

impuso en primera vuelta, con un 48% de los votos contra 40% del ahora ex-mandatario. En

este contexto, lxs usuarixs de Twitter comentaron las elecciones durante toda la jornada.

Trendinalia.com muestra que, a las 8 horas del domingo, momento de apertura de los

comicios, hasta las 8 horas del día siguiente, se compartieron más de 3 millones de tweets

(3.388.000) vinculados con las elecciones, de los cuales un 73% fueron retweets.

La actividad dentro de la red se mantuvo estable hasta el cierre de la votación, y empezó

a subir a medida que se especulaba con los resultados (a partir de las 20 horas, sobre todo),

más allá de que las primeras cifras oficiales se comunicaron a las 21 horas. El pico de

actividad se alcanzó entre las 22:20 y las 23:20 horas, cuando la distancia entre los primeros

candidatos se consolidó y MM reconoció la derrota.

Trendinalia afirma que el 29% de los tweets que se elaboraron en esa fecha, fueron

publicados en la Ciudad Autónoma de Buenos Aires; 22% en la Provincia de Buenos Aires;

13%, en Córdoba; 10%, en Santa Fe; y 5%, en Mendoza. Se trata de los cinco distritos con

mayor población, aunque no en ese orden ni proporción. En este sentido, la web elegida no

presenta datos abiertos sobre la cantidad de usuarixs de Twitter por provincia en la Argentina.
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Cabe mencionar que excepto en el territorio bonaerense, en el resto de los distritos

mencionados Macri superó en votos a Fernández.

Se destaca que la cuenta @alferdez fue una de las más citadas; y @mauriciomacri, de las

de más comentadas. Con respecto a la cuenta de AF, es posible encontrar también en sus

publicaciones de aquel momento -como se hizo en el apartado anterior con MM-, elementos

discursivos que legitiman la idea de agrupar los distintos tweets seleccionados de ambos

usuarios, con el objetivo de dar cuenta de aspectos generales en relación a los criterios

institucionales de funcionamiento de cada una, para luego poder compararlas entre sí.

AF publicó 4 tweets a lo largo de la jornada del 27 de octubre; si bien en todos hay

elementos comunicacionales que permiten generar reflexiones sobre el criterio institucional

imperante de la cuenta, a continuación, presento los 2 con más interacciones. El primero,

podría ser pensado como la respuesta al tweet de MM citado en la página anterior de este

trabajo; el otro, aunque no entra en el recorte planteado, encuadra también (al igual que el

anterior de MM) en una de las categorías clasificatorias elaboradas para esta investigación,

las cuales se desarrollan en el apartado siguiente. Me refiero a la descripta como  aquellos

tweets más destacados de “narrativa hipertextual”(nro. 3), ya que además de “arrobar31” a

@LulaOficial32 (de ahora en más se utilizará indistintamente el símbolo “@”), AF introduce

el hashtag #LulaLivre.

Figuras 11 y 12: tweets de @alferdez del 27/10/2019.

Fuente: twitter.com/alferdez

31 Arrobar en Twitter se refiere a la acción de mencionar a otrx usuarix. Este neologismo se debe a que, para
mencionar a alguien en esta red social, se debe poner primero el signo de arroba.
32 Cuenta oficial de Luiz Inácio Lula da Silva, más conocido como Lula da Silva, expresidente brasileño.
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3 #Análisis de tweets por categoría

Ya presentadas las distintas tipologías de clasificación, a continuación, expondré el

análisis particular de los tweets seleccionados para cada categoría, atendiendo a generar una

perspectiva de indagación capaz de describir y comparar las publicaciones seleccionadas de

cada usuario en Twitter en el transcurso de los 6 días propuestos como recorte temporal.

● 1) Eventos compartidos (días en que @alferdez y @mauriciomacri publicaron tweets

sobre el mismo suceso).

En este caso, hay 2 momentos plausibles de ser analizados. Los presento en orden

cronológico según sucedieron. Por un lado, el 8/12 se desarrolló la clásica peregrinación por

la virgen de Luján (en provincia de Buenos Aires); por el otro, la jornada en que se produjo

el traspaso efectivo de mando, evento que sucedió el 10/12.

Peregrinación por la virgen de Luján (8/12):

Figuras 13 y 14: tweets de @alferdez y @mauriciomacri del 8/12/2019.

Fuente: twitter.com/alferdez y twitter.com/mauriciomacri

AF publicó @ a MM, mediante un texto acompañado de una foto de los 2 con sus

respectivas parejas. En la imagen, ambos mandatarios están posicionados en el centro del

cuadro y aparentemente aplaudiendo (3.138 comentarios, 4.135 retweets y 33.500 me gusta).
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MM hizo una transmisión en vivo para 120.944 espectadores (“En vivo desde Luján”; 721

comentarios, 1823 retweets y 8407 me gusta).

El tweet de @alferdez puede dividirse en 2 partes. En el primer párrafo, el tiempo el

pasado que propone el enunciador habla de un hecho ya sucedido, acabado, donde quedaron

las huellas de qué hizo y cómo (“Estoy muy contento de haber compartido la homilía de

hoy”). Enumerar con quién lo hizo, mediante la estrategia de verosimilización que implica la

presencia de la fotografía en el lugar del hecho, sirve para dar pruebas de que AF puede

compartir actividades “con @mauriciomacri y dirigentes políticos de diversos espacios”.

Esto lo convalida a presentarse como un político flexible (cualidad “políticamente” correcta),

capaz de dialogar con personas que no piensan como él. En este sentido, @ a MM funciona

como refuerzo para legitimar dicha postura, ya que propone al enunciatario una lectura no

lineal de su tweet, en donde si éste lo desea, puede ir a la cuenta @mauriciomacri y corroborar

que lo que él dice es “verdad”.

A su vez, el enunciador habla en primera persona para hablarle a un enunciatario que

comparte su visión acerca del valor de presenciar este acto de “fe” tan tradicional de la

provincia de Buenos Aires: la palabra “homilía” aparece como una propuesta de complicidad

discursiva, ya que se trata de un término cuyo significado está semánticamente atado a

“prácticas religiosas”. Utilizando la primera persona, entonces, se identifica en el discurso y

le habla a un enunciatario que piensa como él. El enunciador apela, de modo cómplice con

un pro-destinatario, a asumir los “valores católicos” como positivos. Esta clase de valores,

tienen como uno de sus principales estandartes, la idea de que el binomio hombre-mujer es

la única forma vincular válida para construir una relación de pareja. Una vez más, la foto

funciona como refuerzo.

Luego, el enunciador cambia su modo de aparición, usando la primera persona del plural:

en el “debemos ponerle fin a esa grieta que tanto daño nos ha hecho”, pasa a ser el conjunto

de la sociedad -donde se incluye- la que debe hacer frente a un problema que ha generado

tanto daño. De nuevo, el enunciador busca complicidad apelando la doxa: “la grieta”. Con el

uso de un nosotros inclusivo, quiere hablarle a un pro-destinatario que naturalmente repudia

“esa grieta que tanto daño nos ha hecho”.

Por otro lado, el tweet de @mauriciomacri consiste en una transmisión en vivo. Si bien

esto puede limitar una posibilidad de análisis de discurso acerca del uso de palabras escritas
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de manera explícita, es posible encontrar en la preferencia por este tipo de publicación, una

idea de fondo compartida con el posteo de la cuenta asociada a AF.

Que MM haya elegido utilizar una narrativa hipermedial para referirse a la peregrinación

de la virgen de Luján da cuenta de la importancia simbólica que el expresidente le otorgó al

evento. Las transmisiones en vivo dentro del mundo Twitter, además de implicar una puesta

en escena particular por tratarse principalmente de un formato audiovisual, se utilizan para

poder registrar un suceso que por algún motivo reviste gran valor. En este sentido, Argentina

puede ser pensado como un país en donde el catolicismo ha logrado instalarse fuertemente

en buena parte del sentido común de la sociedad, donde por ejemplo se encuentran referencias

a esta matriz religiosa en la mismísima Constitución Nacional. Y es esto lo que “de fondo”

tienen en común los posteos de MM y de AF: asumir los “valores católicos” como positivos.

Con respecto a la comparación en sus estrategias de publicación, resulta difícil asegurar

con exactitud qué mensaje tuvo más “repercusión” mediática. Es que el tweet de @alferdez

presenta valores más altos de interacción que el de MM, pero la cantidad de espectadores que

presenciaron la transmisión en vivo de @mauriciomacri es superior a cualquier otra

estadística de ambas cuentas.

10 de diciembre: traspaso de mando:

Figuras 15 y 16: tweets de @alferdez y @mauriciomacri del 10/12/2019.

Fuente: twitter.com/alferdez y twitter.com/mauriciomacri
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AF hizo transmisión en vivo para 181.237 espectadores (“Ceremonia de asunción

presidencial”; 818 comentarios, 5.010 retweets y 19.300 me gusta). MM publicó una foto

junto al texto: “2015-2019” (7791 comentarios, 11600 retweets y 98700 me gusta).

Como para MM la peregrinación a Luján fue un suceso relevante que debió ser transmitido

en vivo, para AF la ceremonia de asunción presidencial fue un evento de tal envergadura que

ameritó este tipo de cobertura mediática. Y aquí también se invierten los valores estadísticos

con los que se podría analizar la “relevancia” de una publicación (con respecto a la de la otra

cuenta): @alferdez tuvo un alcance masivo de espectadores (más aún que la que tuvo la

transmisión de MM en Luján), pero @mauriciomacri presenta mejores números de

interacción, ampliamente. Sin dudas, esta situación llama la atención del investigador, por lo

que en la separata de “Conclusiones”, se intentan exponer algunas ideas al respecto.

De todas maneras, hay que hacer una salvedad: el 10/10 AF tuvo una gran cantidad de

publicaciones; con diez posteos se trata del día que -dentro del recorte temporal planteado

por este trabajo-, fue donde mayor cantidad de tweets publicó, por lo que el hecho de generar

un posteo del tipo de “transmisión en vivo”, debe ser entendido en función de

contextualizarlo dentro de esa gran masa de mensajes. En estos diez tweets hay de todo y a

toda hora: desde el uso de narrativas textuales a las 7:30am para saludar y dar comienzo a la

jornada, pasando por la presentación de imágenes del día (con fuerte presencia de Cristina

Fernández de Kirchner -de ahora en más CFK-), hasta otra transmisión en vivo a media noche

con los actos de cierre en Plaza de Mayo. Parece claro entonces que la suma de todas las

publicaciones tiene un solo eje central: destacar la importancia del traspaso de mando, ya que

se trata de la situación efectiva de cambio de gobierno.

En la antítesis de este criterio de generar gran cantidad de publicaciones en esta fecha se

inscribe el tweet de @mauriciomacri. El 10/10, junto al 9/9, son los días que -dentro del

recorte temporal- menos posteó: uno cada día. En el caso de MM, la jornada con más tweets

es el 5/5, con diez.

Mediante una narrativa textual, presentando sólo la fecha de su gobierno sin enlaces ni

contenidos multimedia más que una foto ilustrativa, este acto de enunciación apunta a

plantear complicidad con el enunciatario. En la foto puede verse a MM sonriendo, con la

mano levantada como alguien que saluda de lejos a otra persona. A su alrededor, junto a su

esposa Juliana Awada, se pueden observar dos símbolos asociados a la doxa de “lo nacional”:

un Granadero y una bandera argentina. Texto e imagen se complementan para posicionar a
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MM como un enunciador que, a través de un saludo “sonriente” de despedida, confirma al

pro-destinatario que éste es “el camino” a seguir, a la vez que propone un efecto persuasivo

para con él para-destinatario (aquellxs indecisxs que no terminan de definir sus preferencias

políticas partidarias).

● 2) El tweet más “destacado” de cada cuenta según Twitter:

Figuras 17 y 18: tweets de @alferdez (6/12/2019) y @mauriciomacri (7/12/2019).

Fuente: twitter.com/alferdez y twitter.com/mauriciomacri

AF (6/12): junto al texto, presenta una foto de su equipo de trabajo (3.529 comentarios;

6.139 retweets y 32200 me gusta). MM (7/12): también publicó un escrito acompañado de

una imagen. En este caso, de una marcha que se desarrolló el 7/1033 (1100 comentarios, 3900

retweets y 17400 me gusta).

33 El 7 de diciembre del 2019 se convocó en Plaza de Mayo a una manifestación de apoyo al gobierno saliente
de Mauricio Macri. Con el objetivo de mostrar “fuerza política” a pesar de la derrota en los comicios, el ex
mandatario participó como el principal orador de la jornada: “Tenemos que cuidar a nuestra Argentina de que
no la roben ni la maltraten”, pidió aquella tarde MM.
Fuente:
https://www.clarin.com/politica/macri-espera-despedida-multitudinaria-plaza-mayo_0_1kK21Ykl.html
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Habiendo ya explicado a qué hace referencia el término “destacado” para la plataforma

Twitter (ver “Justificación y presentación de la clasificación de los tweets”), a continuación,

expongo el análisis de las publicaciones seleccionadas para esta categoría. A modo

introductorio, se puede afirmar que, comparando los valores estadísticos de interacción de

ambos tweets “destacados”, los de AF son marcadamente superiores.

En el primer párrafo del mensaje de @alferdez, se propone un enunciador que habla en

primera persona del singular, y con el recurso de su propia experiencia como criterio

legitimador. Propone que ese sentimiento de “orgullo” que siente por “haber conformado un

equipo de unidad, con hombres y mujeres”, sea interpretado por el enunciatario como un

fundamento de peso para creer y asimilar que se trata de un destacado equipo de trabajo. En

este sentido, el uso de la primera persona del singular además lo posiciona en un lugar de

referente con respecto a los demás. El enunciador sabe de lo que habla, él puede dar fe que

se trata de “hombres y mujeres de una enorme calidad técnica y moral”.

Luego, cambiando a la primera persona del plural, el enunciador interpela al enunciatario

de modo directo: en el “Ahora tenemos que ponernos a trabajar”, otra vez pasa a ser el

conjunto de la sociedad la que debe generar actividad productiva. Finalmente, cuando afirma

“Entre todos vamos a poner a la Argentina de pie otra vez”, es posible plantear que, por un

lado, mediante el nosotros inclusivo le habla a un pro-destinatario que naturalmente repudia

la situación de crisis económica actual del país; y por el otro, la expresión “ponerse de pie

otra vez”, además de proponer complicidad por una acción a futuro, deja entrever la

utilización de un recurso del orden de la ironía. Si se propone ponerse “nuevamente” de pie,

es porque en el espacio-tiempo donde se inscribe el enunciado no se está en dicha condición.

Siguiendo a Filinich (2001), la ironía es “hacer oír la voz de otro capaz de realizar una

afirmación absurda de la cual el enunciador básico no se hace responsable” (p.47).

En el caso de @mauriciomacri el aquí y ahora (Filinich, 2001, p. 65) del acto enunciativo

tiene una doble finalidad (“Ahora en Plaza de Mayo”): por un lado, complicidad con el pro-

destinatario, quien participa de las mismas ideas que plantea la marcha, adhiere a los mismos

valores, y persigue los mismos objetivos que el enunciador. El lazo que los une,

principalmente, es la creencia presupuesta de que el gobierno saliente es mejor que el

actualmente electo. También apunta, mediante el uso de un hashtag, a persuadir al para-

destinatario. Se trata de aquellxs que, por indecisión, indiferencia, o falta de información, no

tienen una postura clara con respecto a sus preferencias políticas. La “masividad” que intenta
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construirse con la foto presentada, va en esa dirección. Es una invitación a participar a un

evento “multitudinario”. Así, utilizando la primera persona (“yo voy”) el enunciador se

identifica en el discurso y le habla a un enunciatario que piensa como él, dirigiéndose también

a aquel que podría llegar a pensar como él.

Los hashtags, a modo de etiqueta, agrupan los mensajes (tweets) y funcionan, de esta

manera, como elementos deícticos que organizan el espacio y tiempo. El hashtag #7DYoVoy

permite indexar al enunciado, situándolo en el aquí y ahora (Filinich, 2001, p. 65), en el

momento de la manifestación. A su vez, es la expresión del enunciador que indica que desea

participar de la discusión de forma activa, invitando a otrxs a que se sumen.

● 3) El más “destacado” dentro de los tweets de “narrativa hipertextual”.

Figuras 19 y 20: tweets de @alferdez (10/12/2019) y @mauriciomacri (7/12/2019).

Fuente: twitter.com/alferdez y twitter.com/mauriciomacri

Ambos tienen presente, en la totalidad de tweets elaborados del 5/12 al 10/12, el mismo

porcentaje de este tipo de narrativa: 45%. Hay que recordar que si el posteo posee enlaces en

su interior, proponiendo una lectura no lineal, fue considerado como hipertextual. En total,

AF tiene 15 de 33 tweets con estas características, y MM cuenta con 9 de 20. A la vista queda

entonces, que se trata del tipo de narrativa de mayor utilización por ambas cuentas.

AF (10/12): publica una foto con CFK (a quien etiqueta, por lo que aparece en la imagen

su nombre a modo de enlace), en la cual ambxs aparecen sonriendo. En la captura tomada,
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Cristina se encuentra “mirando hacia arriba”. Acompaña la imagen un emoji34 de la bandera

de Argentina (2095 comentarios, 16000 retweets y 84700 me gusta).

MM (7/12): foto de espaldas, subido en andas de los presentes en la marcha. Se pueden

ver muchas banderas de argentina (1100 comentarios, 4800 retweets y 17900 me gusta).

Como se dijo, el 10/10 fue la jornada con más posteos de la cuenta @alferdez (en el periodo

analizado). Desde ese contexto hay que leer el tweet que se acaba de presentar.

Mucho se ha dicho en este proceso electoral que pasó acerca del papel de CFK, tanto en

relación a su rol dentro del partido del cual forma parte, como del alcance de sus

competencias para ser -actualmente- vicepresidenta. Está claro que, para bien o para mal, la

lupa siempre se pondrá sobre ella por tratarse de una mujer cuya figura cobra una dimensión

de difícil delimitación, la cual posiblemente merezca un trabajo aparte. No se ha propuesto

como objetivo de esta investigación medir su influencia dentro Twitter (como tampoco la de

AF ni MM), pero es necesario admitir que, en más de una oportunidad, se ha presentado para

esta investigación como una variable a tener en cuenta para poder comprender

particularismos y significaciones de las interacciones de las cuentas @mauriciomacri y

@alferdez (en el apartado “Conclusiones” se retoma esta idea). Con la intención de no

proponer un debate en torno a esta destacada personalidad pública, lo que se plantea a

continuación, tiene que ver con el “efecto” (en términos de “repercusión interactiva”) que

tiene la presencia de CFK en este posteo, atendiendo a su participación en la foto expuesta

anteriormente.

Como se ve en la imagen, además de la presencia de la expresidenta al lado de AF, su

nombre aparece en la pantalla, ya que fue “etiquetada”35 por quien subió la foto. Al tratarse

de una cuenta personal, debería asumirse que se trata de AF. Claro que esto resulta imposible

porque en el horario en que se subió esta imagen a Twitter (12:47pm), el actual presidente

estaba dando su primer discurso presidencial en el congreso. Por lógica, entonces, debe

inferirse que se trata de una acción llevada adelante -mediante su consentimiento- por un

equipo de trabajo. Consecuentemente, se desprende que CFK -quien tampoco puede haber

estado interactuando en redes en ese momento porque estaba al lado de AF-, también prestó

34 “Emojis” es una palabra japonesa que se utiliza para designar las imágenes o pictogramas que son usados
para expresar una idea, emoción o sentimiento en medios de comunicación digital. De naturaleza icónica, se
trata de elementos del orden de lo virtual que gozan de una gran aceptación de uso dentro del redes sociales.
35 Etiquetar a alguien, en redes sociales, es crear un enlace al perfil de usuarix citato. Etiquetar una foto, se hace
para indicar quién aparece en ella o publicar una actualización de estado e indicar con quién se está en ese
momento.
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su consentimiento para dicha captura. Lo que llamó la atención para esta investigación,

entonces, fue buscar en qué contexto mediático se inscribe la foto; o sea, ¿por qué se decidió

su publicación en ese momento?

Observando el tweet anterior (10:56am) y el inmediatamente siguiente (1:44pm) de

@alferdez, se encontró -desde lo estadístico- una posible respuesta. La presencia en pantalla

(sumado a la exhibición de su nombre) funcionó como un “disparador” de interacciones

referidas a esta cuenta, que pasó de un posteo con 819 comentarios, 5.014 retweets y 19.452

me gusta, a otro con 2.095 comentarios, 16.000 retweets y 84.700 me gusta. La siguiente, ya

sin CFK en cuadro, vuelve a mermar considerablemente (183 comentarios, 1.300 retweets y

6.000 me gusta). Atendiendo a otros posteos de la cuenta de AF en donde se produce el

mismo fenómeno, puede plantearse que la decisión de publicar una imagen con la

expresidenta como protagonista, seguramente debe ser considera como una variable que

definitivamente altera las interacciones de la cuenta. Por su puesto, que esto no quiere decir

que deba ser leído a priori como algo “positivo”, ya que, si se ingresa a los comentarios de la

publicación, podrá leerse también mucha gente que simplemente participa para repudiar la

presencia de CFK.

Por último, debe decirse que la fotografía está acompañada por un emoji (bandera de

argentina), en una búsqueda de complicidad del enunciatario, apuntando -mediante el uso de

un símbolo- a reforzar desde la doxa la idea de “la nación argentina”.

En el caso del tweet de @mauriciomacri, una vez más se hace presente el uso de un

hashtag (“#7DYoVoy”), manifestando la intención de darle la mayor difusión posible a la

marcha pactada para el 7 de diciembre. Esta cuenta, dentro del recorte temporal planteado,

tiene un alto porcentaje de presencia de estos elementos interdiscursivos en sus mensajes

(9/20 del total de las publicaciones los tienen). Hay que recordar que los hashtags más

repetidos por mayor cantidad de usuarixs son colocados en la barra lateral izquierda de la

plataforma, bajo la consigna “tendencias para ti”. Se enumeran, así, los tópicos más hablados

del momento. Al “clickear” en cada uno de ellos, aparecen todos los tweets agrupados dentro

del hashtag.

Utilizando entonces “#7DYoVoy”, el enunciador propone para el enunciatario la

modalidad de participar tanto en Plaza de Mayo como dentro de la red. Además, permite

indexar al enunciado, situándolo en el aquí y ahora (Filinich, 2001, p. 65), en el mismo

momento en que se está desarrollando la manifestación (“Estamos acá por la República”). A
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su vez, el hashtag es la expresión del enunciador que indica que desea participar de la

discusión de forma activa, y si a este caso se le suma el uso a primera persona del plural (“por

nosotros y por nuestros hijos”), queda claro que el enunciador se identifica en el discurso

que está emitiendo, y le habla a un enunciatario que piensa como él. También, interpela de

modo directo tanto al pro-destinatario como al contra-destinatario: mediante la expresión

“Esto recién comienza!”, plantea a futuro la continuidad de acciones de este tipo (en este

caso, la marcha), lo cual para los del primer grupo funciona como estímulo, y para los del

segundo, como amenaza.

Por último, debe aclararse que todo el mensaje de MM está enmarcado dentro del uso de

comillas. Esto responde a una estrategia de enunciación tendiente a aumentar la autenticidad

de los mensajes de la cuenta @mauriciomacri, ya que, con el uso de este recurso, lo que se

busca instalar es la percepción de que realmente es MM quien publica los mensajes (lo cual,

al igual que los casos recientemente analizados de AF y CFK, parecer no ser así, tratándose

más de una estrategia de marketing asociada al uso redes sociales que a una situación de

hecho).

● 4) El más “destacado” dentro de los tweets de “narrativa textuales”.

Figuras 21 y 22: tweets de @alferdez (10/12/2019) y @mauriciomacri (6/12/2019).

Fuente: twitter.com/alferdez y twitter.com/mauriciomacri

En este caso, dentro del conjunto de tweets seleccionado para analizar, ambos usuarios

presentan un porcentaje muy similar de uso respecto al tipo de narrativa textual. En el total
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de sus publicaciones, AF tiene 36,2 % y MM 35%. Cuando se trata de una publicación escrita,

sin enlaces ni contenidos multimedia más que una foto ilustrativa, ésta fue caracterizada

como narrativa textual. En total, AF tiene doce y MM siete.

AF (10/12): mediante un texto, se trata de la primera publicación de la cuenta (7:31am)

dentro del día en el que más tweets publicó (12.000 comentarios, 23.300 retweets y 16.100

me gusta).

MM (6/12): posteó un texto acompañado de una foto en donde se lo observa junto a su

pareja actual (Juliana Awada) y su hija, con varias referencias al Regimiento de Granaderos36

(1.532 comentarios, 4.724 retweets, y 24.300 me gusta).

@alferdez comenzó el día del traspaso de mando con un texto de agradecimiento cuya

retórica inicial intenta, mediante el agradecimiento “a todos y a todas por el apoyo y los

mensajes de cariño”, dar cuenta de una “perspectiva de género” en relación a su elaboración

discursiva. Dada la intención manifiesta del usuario con respecto a este aspecto semántico,

llama la atención que en toda la masa de tweets seleccionados para analizar (tanto de esta

cuenta, como la asociada a MM), no hay en ningún otro mensaje ninguna referencia a

nociones vinculadas a la igualdad de género. Lo más “cercano” en esa dirección, es otro tweet

de AF (que ya fue analizado, ver la categoría nro. 2), en donde, aunque no sean variables

similares, el presidente actual utiliza para presentar a su equipo de trabajo las palabras

“hombres y mujeres”. En este punto -y haciendo una reflexión muy sintética-, queda claro

que la locución de ambos mandatarios dentro de Twitter son el fiel reflejo de que vivimos en

una sociedad cuyo lenguaje es una de las expresiones más claras de la matriz heterosexual

imperante, la cual por supuesto funciona a varios niveles, pero en donde la opresión a géneros

no-masculinos generalmente se traduce en estrategias de invisibilización y/o sometimiento.

En este sentido, “todos y todas”, más que ser palabras que denoten una retórica de

horizontalidad vincular para con todos los seres humanos, parecen encajar mejor dentro de

una idea de modismo discursivo propio de los criterios del marketing digital en relación al

uso de redes sociales.

Además, queda claro que la estrategia que aquí utiliza @alferdez es de auto legitimación,

sosteniendo en el enunciado la construcción de un pro-destinatario al que invita a leer este

36 Puntualmente se trata del Regimiento de Granaderos a Caballo “General San Martín”, una rama militar del
Ejército Argentino, cuya misión es escoltar al presidente de la Nación Argentina.
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mensaje teniendo en cuenta los “debates” actuales de las luchas feministas en relación a la

igualdad de género, ya que asume y propone complicidad porque ambos comparten -a priori-

la misma noción de lo que esos ideales significan. Por eso el enunciador habla en primera

persona, para hablarle a un enunciatario que comparte su visión acerca de este hecho: “Sé

que cuento con ustedes. Cuenten conmigo”.

En otra parte del mensaje, también se expresa mediante un nosotros inclusivo, con el cual

busca generar interpelación de modo directo, planteando un desafío a resolver y proponiendo

un resultado futuro que favorecerá a todas las partes involucradas: “tenemos el desafío de

poner a nuestra querida Argentina nuevamente de pie”.

Por su parte, @mauriciomacri propone un acto de enunciación en pasado con la utilización

de la primera persona del plural y del singular, para hablarle a un enunciatario sobre un hecho

ya sucedido, finalizado, en donde quedan las huellas de lo que hicieron junto a su familia en

la mañana del 6/12. Estas marcas discursivas sirven de guía para que el enunciatario pueda

percibir el sentido intencionalmente buscado con el posteo de la imagen. Contar las acciones

realizadas (enumerándolas), mediante la estrategia de la verosimilización que implica el uso

de la fotografía que sitúa a lxs tres dentro del contexto que describe el tweet, apunta a dar

pruebas de que el expresidente es una persona agradecida, de “buenos modales”, ya que

saluda y agradece a aquellas personas que durante su mandato lo han acompañado “siempre

con respeto y afecto”. Con esto refuerza su vínculo con el prodestinatario, quien como

persona que participa de las mismas ideas, adhiere a los mismos valores y persigue los

mismos objetivos que el enunciador (Verón, 2004), entiende como algo positivo el atributo

de ser asociado como alguien que tiene “buenos modales”. Lo que quiero decir, en otras

palabras, es que el lazo que une el binomio enunciador-enunciatario es la creencia

presupuesta de que “buenos modales” es sinónimo de actuar con “respeto y afecto” con

quienes se mantienen determinadas formas vinculares.

Además, otra lectura con respecto a este tweet, tiene que ver con los elementos que

componen la imagen que acompaña al texto elaborado por la cuenta asociada a MM. Sin

dudas que la fotografía busca construir sentidos de aprobación apelando a la doxa de “la

patria argentina”; propone un vínculo cómplice con quienes se asuman como ciudadanxs

argentinxs y que entiendan, a priori, a “lo patriótico” como algo que reviste características

que son dignas de ser resaltadas. Con respecto a los elementos que rodean a MM y su familia

(ubicados en el centro de la captura), se puede observar que lxs tres se encuentran
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espacialmente situados debajo de un busto de San Martín, y además, como la toma fue

efectuada desde un ángulo contrapicado, las tres figuras quedan “pequeñas” en relación a la

de un granadero que aparece en mayores dimensiones, visiblemente destacado, el cual está

representado de espaldas (al no mostrar su rostro, puede pensarse que con la presencia de un

“gran granadero impersonal”, se está generalizando la aprobación a los Granaderos como

colectivo).

La valoración positiva acerca del “sentimiento nacionalista” es un recurso retórico que es

compartido por ambas cuentas a lo largo de todas sus publicaciones, incluyendo mensajes

que datan de mucho tiempo antes que el recorte temporal efectuado por esta investigación.

● 5) Los tweets más “destacados” con imágenes:

Figuras 23 y 24: tweets de @alferdez (10/12/2019) y @mauriciomacri (5/12/2019).

Fuente: twitter.com/alferdez y twitter.com/mauriciomacri

AF (10/12): presenta una foto en donde se lo ve sonriendo, con el bastón y la banda

presidencial como emblemas de la asunción al cargo de Presidente de la Nación. A su lado,

aparece una bandera argentina de mayor tamaño con respecto a él, en donde se le puede leer

bordada en dorado la palabra “NACIÓN”. Acompaña, por fuera de la imagen, el texto

“10/12/2019” junto a emojis de banderas de argentina en ambos extremos (4200 comentarios,

16300 retweets y 121300 me gusta).
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En MM el tweet más “destacado” en el que se utiliza una imagen es aquel donde él aparece

levantando la mano en forma de “saludo” junto a Juliana Awada (10/12), por lo que para no

repetir -y poder generar así otro aporte que continúe describiendo el funcionamiento de la

cuenta @mauriciomacri y sus rasgos institucionales generales-, seleccioné al mensaje que

continuaba de manera inmediata en relación a los valores estadísticos de interacción. Este

otro tweet, es del 5/12: se trata de una foto que presenta a MM sentado en el sillón

presidencial, esbozando una mínima mueca de sonrisa, y con las manos entrelazadas. En el

interior de la imagen, y considerando que el traje del exmandatario “funciona” como un fondo

de tonalidad marcadamente oscura, se puede leer un texto en color blanco. Además, en el

centro de la parte inferior de la imagen, aparece con menor tamaño de fuente y contorno,

pero también en blanco, la leyenda “2015-2019. Presidencia Mauricio Macri” (5000

comentarios. 8300 retweets y 45100 me gusta). Se destaca también que las letras que

componen las palabras “Mauricio Macri” tienen un grosor de contorno superior al resto.

Volviendo a @alferdez, posiblemente ningún otro tweet de los diez publicados a lo largo

del 10/12 sintetice de manera más explícita qué ocurrió aquella jornada: en la imagen, el

traspaso de mando presidencial se presenta como un hecho efectivamente consumado (la foto

se posteó a las 6:32pm). Una vez más, elementos pertenecientes a la doxa de “lo nacional”

copan la escena, “dialogando” entre ellos, abonando así a la generación de una determinada

relación perceptual con el mensaje en su totalidad. Se manifiesta desde el primer momento

de encuentro visual con el tweet, el predominio de los colores celeste y blanco, en donde la

bandera argentina se repite varias veces y en distintas materialidades. Por un lado, dentro de

la fotografía, se la puede observar tanto al lado de AF -en un tamaño que supera su cuerpo-,

como también representada en la icónica “banda presidencial” que se les otorga a los

presidentes electos en nuestro país.

Por fuera de la foto, aparece representada mediante el uso de emojis a ambos lados de la

fecha presentada como texto: “10/12/19”. El poder sintetizador que pueden tener estos

elementos paratextuales, muchas veces cobra vital trascendencia para aquellos enunciadores

que establecen estrategias discursivas expresivas dentro de un formato limitado como es el

de Twitter, el cual tiene un tope determinado de caracteres (280). Además de su capacidad

de síntesis en relación a la expresión de una idea, también gozan de un atributo de valor

semántico: su presencia implica complicidad discursiva, porque su uso propone un

significado -en líneas generales- estandarizado (obviamente, con salvedades propias de

distintos contextos enunciativos). Así, los emojis también se apoyan en la doxa anteriormente
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nombrada, en donde no solo acompañan a la imagen del posteo, sino que como se dijo,

“dialogan” con elementos de su interior. En este sentido, y en relación a la valoración positiva

que el tweet busca atribuírsele a nociones referidas a la “Nación Argentina”, en la bandera

de gran tamaño presentada en la foto (al costado de AF) puede leerse en dorado y en

mayúsculas, la palabra “NACIÓN”.

Como se planteó en la presentación de los tweets de esta categoría, @mauriciomacri

realizó el 5/5 (día de su máxima interactividad) un posteo en donde propone unas palabras

que apuntan a ser entendidas como una conclusión final en relación al cumplimiento de su

mandato presidencial. En este sentido, MM aparece en la fotografía en una pose corporal

reflexiva, dialógica, donde sus ojos resaltan por sus colores, pero también por enmarcarse en

una mirada cómplice que intenta transmitir “transparencia discursiva”. Esta búsqueda de

humanización en los rasgos identitarios del enunciador es una constante de esta cuenta. Tanto

en los mensajes seleccionados, como en los que quedan fuera del recorte. La vasta presencia

de expresiones encomilladas en la totalidad de las publicaciones responde a este criterio:

@mauriciomacri siempre presenta un discurso que -en apariencia- “auténticamente” fue/es

dicho por él. En este tweet, esta estrategia de verosimilización también se encuentra presente.

El aspecto diferencial que tiene este mensaje desde el punto de vista de su diseño, es la

posibilidad de que el escrito aparezca dentro de la imagen en una relación figura/fondo,

permitiéndole presentar al enunciador caracteres de materialidad discursiva que no son

posibles de emplear cuando se escribe un texto para postear dentro de las posibilidades que

ofrece Twitter. Con un fondo oscuro, esta “reflexión” de MM queda destacada -está en

blanco-, y permite un vínculo perceptivo de otra naturaleza respecto de aquel otro texto que

esta plataforma permite escribir para realizar un tweet. La firma “2015-2019. Presidencia

Mauricio Macri”, presente en la foto, funciona en este nivel; se destaca no solo por el

contenido (firmar con la fecha dentro de la retórica reflexiva general del mensaje puede ser

leído como un recurso que connota la idea de “mandato cumplido”), sino que también -o por

sobre todo- se diferencia por su ubicuidad espacial y el grosor del contorno de las palabras

“Mauricio Macri”.

Nuevamente, la doxa de “los buenos modales” está presente para establecer un vínculo de

confianza cómplice con el enunciatario. Además de agradecer (“Muchas gracias

argentinos”), mediante la expresión “Hasta pronto”, MM propone un reencuentro a futuro,

lo cual funciona como refuerzo para el pro-destinatario, “aviso/amenaza” para con el contra-
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destinatario (en otros tweets, en este sentido, usa mucho la expresión “esto recién comienza”)

y búsqueda de seducción al para-destinatario.

“Ser presidente fue el honor más grande de mi vida” es una frase dicha en primera persona,

y en la cual aparece el recurso legitimador de su propia experiencia como estrategia de

enunciación (su “impresión”). Construye un enunciatario del que, si bien le agradece, marca

diferenciación y toma distancia respecto de “los argentinos”. No utiliza la primera persona

del plural para referirse a estos (no se incluye); se coloca en un lugar diferente al de su

enunciatario.

● 6) Los tweets más “destacados” refiriéndose al partido político opositor:

Figuras 25 y 26: tweets de @alferdez (6/12/2019) y @mauriciomacri (5/12/2019).

Fuente: twitter.com/alferdez y twitter.com/mauriciomacri

AF (6/12): a partir de un tweet en donde había sido arrobado por la cuenta

@rociiovillagran -la cual pertenece a una persona “común” (con esto me refiero a que se trata

de una ciudadana más, alguien que no puede ser catalogada como “personalidad pública”)-,

AF cita dicha publicación para hacer mención referencial a lo que para él -ejemplificando en
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Patricia Bullrich37- es la forma de actuar de la “oposición38” (3.096 comentarios, 5.129

retweets y 55.600 me gusta).

MM (5/12): El hashtag “#CadenaNacional” acompaña a una imagen cuyo interior

presenta una placa en blanco con un texto en color negro. Una vez más, se puede leer en el

centro de la parte inferior de la imagen (con menor tamaño de fuente y contorno, pero esta

vez de color celeste), la leyenda “2015-2019. Presidencia Mauricio Macri”. Nuevamente, en

la firma se destacan las letras que componen las palabras “Mauricio Macri”, que, mediante

un grosor superior al resto, generan un estímulo perceptual particular.  (733 comentarios,

2.500 retweets y 9.900 me gusta).

Retomando la publicación de @alferdez, está a la vista como éste establece un retweet

como recurso interdiscursivo. El tweet citado expresa -independientemente del planteo

humorístico en relación al “robo” de un chocolate- el deseo de “Rocío” de que su publicación

sea leída por AF. Es que, en lo que resulta ser una propuesta de comunicación “innovadora”

entre gobernantes-gobernados, hay que decir que el actual presidente en más de una

oportunidad se ha “animado” a los intercambios de mensajes con otrxs usuarixs de Twitter.

Así, no es ninguna rareza encontrar días en donde -generalmente cerca de la medianoche o

en las primeras horas de la mañana-, AF genera gran cantidad interacciones “en vivo” dentro

de la plataforma. Como ejemplos de esta práctica se puede mencionar la medianoche del

27/11/2019, cuando efectuó 12 tweets entre las 11:15 pm y las 12:30 am; o la mañana del

4/12/2019, entre las 7:45 am y las 8:20 am, donde publicó 9 posteos de modo prácticamente

ininterrumpido. Si bien esto puede leerse como una novedad desde el punto de vista de las

posibilidades reales con la que lxs ciudadanxs pueden generar un diálogo con los mandatarios

de turno, también debe decirse que atendiendo a los objetivos  de este trabajo, se investigó si

en alguna oportunidad ese tipo de intercambios de mensajes eran en función de temas o

situaciones que por algún motivo revistieron trascendencia, o que hayan implicado debates

sobre temáticas destacables, o que sean resultantes de sucesos de carácter socialmente

relevantes. Y lo que finalmente se encontró, fue que AF siempre responde a alguien que lo

@ para generar un intercambio “amistoso” entre las partes, muchas veces desde el humor o

37 Miembra del Juntos por el Cambio, desde 2015 hasta 2019 ejerció el cargo de ministra de Seguridad de la
Nación. Actualmente, preside el bloque partidario de Propuesta Republicana (PRO), cargo previamente
ocupado por el ex presidente de la Nación Mauricio Macri.
38 En esta parte del análisis, cuando se hable de “oposición” en relación a AF, se estará haciendo referencia a
“Juntos por el Cambio”. Contrariamente, cuando se hable de “oposición” para Mauricio Macri, se lo hará
aludiendo al “Frente de Todos”.
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simplemente para desear “suerte” para el cumplimiento de algún deseo personal. Esta

situación, que en los intercambios nunca se aborde “temáticas destacables”, hace pensar que

-una vez más-, se está en presencia de una estrategia de marketing digital relacionada al uso

de redes sociales más que el avance de una nueva práctica comunicacional.

Cuando “@” a “Rocío”, la cuenta de AF usa su tweet como un elemento que le permite

construir un pro-destinatario que reconoce la ironía en la respuesta dada (“Pero decile a tu

hermano que la próxima vez que lo haga seremos inflexibles”). Este recurso interdiscursivo

le sirve -más adelante- para poder opinar sobre modalidades de acción de la “oposición”,

pero sin descuidar por eso, de convalidar el discurso que dio origen originalmente al

intercambio. En este sentido, el enunciador invita a la usuaria citada -junto a su hermano-, a

un futuro compartido, en donde una vez efectuado el cambio de gobierno el hermano “tendrá

un juicio justo de esos que no existen en la Argentina de hoy”. Con esto, se está buscando

complicidad apelando a la doxa “juicio justo”, proponiendo hablarle a un pro-destinatario

que naturalmente repudia la “injusticia”.

La estrategia discursiva en la respuesta de @alferdez a @rociiovillagran, entonces, puede

ubicarse en las modalidades violentas del discurso en Twitter propuestas por Castelo (2014)

como una sátira, ya que AF utiliza el humor con fines persuasivos.  El emoji refuerza la idea

de que trata de una respuesta discursiva de este tipo. Siguiendo a Filinich (2001, p.22), la

ironía demuestra la construcción de un enunciatario ingenuo, y que a su vez instala a su

enunciador en una posición siempre superior. Desde este lugar, AF interpela directamente al

enunciatario mediante la expresión “Eso pedírselo a la BULLRICH...No a mí”.

El recurso de las mayúsculas enfatiza las palabras (en Twitter el uso de mayúsculas se

asocia a estar gritando). En la figura del enunciatario queda claro entonces que éste destaca

de manera “aireada” el apellido de Patricia Bullrich, ya que se trata de una figura pública

altamente representativa del equipo de trabajo de Juntos por el Cambio. Y propone, desde

una estrategia pedagógica, “otro tipo” de juicios: “juicios justos”, es decir, una oferta opuesta

a la que se menciona en el aquí y ahora en el que se inscribe el acto enunciativo. A su vez,

posicionándose como enunciador-que-sabe, anuncia cuál será su cualidad distintiva para

cuando le toque juzgar situaciones a él y a su equipo de trabajo: “seremos inflexibles”.

Utilizando la primera persona se identifica en el discurso y le habla a un enunciatario que

piensa como él. La estrategia de posicionamiento del enunciador es presentar como

“ingenua” a su destinataria, con un saber que se denota en el uso de un léxico preciso en
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relación a instancias judiciales. En este sentido, hay que recordar que AF es abogado, atributo

que destaca en primer lugar dentro de su perfil de Twitter.

Para analizar la publicación de la cuenta de MM, es necesario mencionar primeramente

que el jueves 5 de diciembre de 2019 se publicó en el Boletín Oficial el decreto presidencial

815/19, que dispone la obligatoriedad a los presidentes salientes de utilizar la cadena nacional

para difundir “el estado de la Nación resultante de los cuatro años de gestión”. El mismo día,

a las 20 horas, @mauriciomacri difundió un mensaje grabado de 39 minutos por cadena

nacional, que usó por primera y única vez en su mandato (excepto en la apertura de sesiones

ordinarias en el Congreso, algo que también está dispuesto por la Constitución Nacional).

Además de la televisión abierta y radios, el mensaje se difundió por las redes sociales de

Macri y el canal de Youtube de Casa Rosada.

En este contexto, una hora después del fin de la transmisión en directo de la cadena

nacional, la cuenta @mauriciomacri publicó cinco mensajes concatenados que presentaban

frases del discurso recientemente expuesto por quien era, en aquel momento, presidente en

función. Todos los mensajes tenían exactamente las mismas características de presentación,

e increíblemente se fueron publicando con un minuto exacto de diferencia entre sí, lo que da

la pauta que se trataba de posteos preparados con anterioridad a la cadena nacional. Así,

desde un criterio estético común que genera una percepción de unidad del conjunto -pero

abordando en cada uno temas diferentes-, los 5 tweets exhiben una imagen que es una placa

blanca que contiene una frase encomillada en su interior (la cual está firmada en celeste por

MM), y por fuera de ella, un escrito que consiste sólo en la expresión de un hashtag:

#CadenaNacional. El último de esta serie de tweets, es el que a continuación se analiza.

El mensaje comienza con una fuerte afirmación: “Por primera vez en 100 años un

gobierno no peronista y con minoría en ambas cámaras termina su mandato”. El enunciador

construye un para-destinatario al que quiere convencer con un argumento: el valor que tiene

el hecho de haber cumplido con el mandato presidencial sin ser “peronista”. Siguiendo a

Castelo (2014), la estrategia de este mensaje en su modalidad violenta es la polémica, ya que

supone la existencia de un contradiscurso antagónico al del tweet. Esta modalidad consiste

en desacreditar y descalificar el discurso del adversario (la oposición, el Frente de Todos)

mediante procedimientos retóricos y argumentativos. Se construye interdiscursivamente, y

en el caso de Twitter, la utilización de los hashtags permite que los usuarios accedan al debate

de ideas.
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En este sentido, en el uso del hashtag #CadenaNacional, puede leerse una doble finalidad:

por un lado, a modo de etiqueta, ofrecer a lxs usuarixs a tener acceso a todos los tweets que

se relacionan con el discurso que expresó MM; por el otro lado, en este mensaje particular,

el enunciador también propone para el enunciatario la modalidad de discutir en la red el valor

que implica que el gobierno saliente sea “un gobierno no peronista que termina un mandato”.

En el uso de la primera persona para expresar que “esto es un logro de todos y un avance

para nuestra democracia”, marca también una propuesta de complicidad del enunciador con

el enunciatario, construyendo a este último como pro-destinatario. La relación entre ambos

cobra la forma característica del colectivo de identificación, expresada a través del nosotros

inclusivo.
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V #Conclusiones

Como sabemos, las “nuevas tecnologías” mutaron radicalmente no sólo el

ecosistema de medios sino toda la sociedad. No hay ámbito de nuestra vida que no

haya sido modificado por las redes digitales, desde el comercio hasta la política,

pasando por la educación o la salud. En muchos casos estos cambios fueron

positivos pero, como siempre sucede, también trajeron nuevos desequilibrios y

prácticas no siempre deseables. Pero de estas cosas, en los años 1990, casi nadie

hablaba.

Las tecnologías conversacionales y

la crítica de la razón digital, Scolari (2012)

A continuación, se presentan algunas consideraciones finales de este trabajo. La intención

primera es que sean reflexiones no categóricas, que permitan traslucir algunas apreciaciones

personales, pero que se apoyen en datos fidedignos obtenidos con el desarrollo de la

investigación, con la intención de dar cuenta de situaciones y significaciones a las que sea

posible arribar e interpretar, independientemente de quien lo haga.

Desde el comienzo de esta tesina quedó claro que una premisa básica desde donde partía,

era haber asumido que indagar en relación a fenómenos mediáticos contemporáneos

vislumbra una importante posibilidad de generar nuevas perspectivas teóricas que ayuden a

entender características de las sociedades actuales.

En una visión más pormenorizada -y atendiendo a los resultados de los distintos análisis

realizados-, personalmente considero que investigar en referencia al uso de Twitter sirve

como estímulo para pensar nuevas formas de controles a la clase política gobernante. Como

se expuso en un comienzo, no por la posibilidad de interacción “personal” que se puede llegar

a tener en distintos niveles con lxs políticxs cuando estxs también son usuarixs, sino por la

chance de una parte de la comunidad de acceder a sus producciones discursivas de un modo

más “directo”. Esto es, luego de un prolongado periodo de investigación, algo que confirmo
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y elijo destacar como variable a considerar -estratégicamente- para reflexionar en otra

investigación a futuro en relación a los órganos de control en las sociedades contemporáneas.

En este sentido, haber analizado el funcionamiento y sus respectivas singularidades tanto

de la cuenta @alferdez (AF) como de @mauriciomacri (MM), fue viable porque ambas

comparten, en definitiva, características identitarias y prácticas similares, permitiéndome

finalmente poder presentarlos como usuarios con perfiles similares en referencia al uso de

Twitter. Esto brindó la posibilidad de compararlos entre sí, a partir del análisis, la descripción

y la comparación de una serie de variables (a nivel institucional y en relación a tweets

particulares), pero poniendo el foco en relación a 2 ideas: sobre qué temas hablaron, y cómo

lo hicieron.

Por último, este epílogo se divide en tres: conclusiones con respecto a los usuarios

analizados; conclusiones referidas a la plataforma elegida para investigar; y, por último,

presentación de algunas consideraciones relacionadas a la posibilidad de continuar con esta

línea de investigación a futuro.

Con respecto a los usuarios:

El análisis particular de los tweets permitió la construcción de la imagen del enunciador

en relación a la puesta en juego de sus estrategias, en donde fue posible según cada caso,

detectar los efectos de sentido buscados por cada publicación. Esto incluyó “el lugar que se

atribuye a sí mismo, la relación con lo que dice, distinguir si asume una posición pedagógica

o no, la voluntad de transparencia/opacidad con lo dicho, los grados de saber atribuidos al

destinatario, y la previsión de sus niveles de lectura, entre otros aspectos” (Verón, 2004, p.

130).

Habiendo observado entonces las marcas que indican la presencia del enunciador, es

posible afirmar que en ambas cuentas se manifiesta una primacía de la estrategia de

verosimilización, seguida en menor medida por la de auto legitimación, y en un tercer

escalón, podría ubicarse a la de persuasión. Más allá de este ordenamiento, debe decirse que

en ninguno de los posteos se detectó la presencia pura y exclusiva de una sola de las

estrategias, sino que, en términos generales, aquí se afirma que las tres estuvieron siempre

presentes, alternando su grado de influencia con respecto a la apreciación retórica final del

mensaje.
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En relación a la primera, sin dudas que la utilización de imágenes fue el recurso más

utilizado tanto por AF como por MM -dentro del periodo seleccionado para investigar- con

la intención de reforzar el valor de verdad de sus enunciados. Ya sea mediante una fotografía,

o con una transmisión en vivo, presentar y ubicarse “dentro” del suceso o de la situación de

la que se habla, fue siempre para ambas cuentas, una forma de mostrar (y demostrar) “la

verdad” de sus expresiones. En este sentido, la auto legitimación también se encuentra

ampliamente difundida dentro de los actos de enunciación de los dos usuarios, ya que ambos

construyen el contexto discursivo desde donde eligen comunicar sobre un tema determinado,

ubicándose siempre en un lugar de privilegio con respecto al enunciatario, buscando que sus

posteos sean legitimados desde el primer momento en que son abordados. Desde esta óptica,

se puede entender por qué es recurrente detectar la construcción de una enunciación

pedagógica.

Con respecto a la persuasión, se destaca el constante uso de la primera persona del singular

y del plural, para “validar” la autenticidad de los tweets de la cuenta. Utilizando la primera

persona, ambos mandatarios logran identificarse en el discurso y le hablan a un enunciatario

que -se asume- piensa como ellos. Además, es regular la presencia en las publicaciones de

un enunciador que de repente cambia su modo de aparición, alternando dentro del mensaje

la primera persona del plural para referirse al conjunto de la sociedad (donde salvo algunas

excepciones, en general se incluyen).

Con la utilización de distintas variables ilustrativas y argumentales para “certificar” que

quien habla se trata efectivamente de AF o MM, las dos cuentas presentan a lxs demás

usuarixs relatos “humanizados”, cuya intencionalidad puede ser leída como la búsqueda de

complicidad con quienes participen de la interdiscursividad planteada dentro de la

plataforma. Complicidad que se manifiesta tanto en el nivel micro-discursivo (tweets), como

en las apreciaciones de sus principales rasgos identitarios institucionales (nivel macro-

discursivo).

Otro elemento compartido es la presencia en varias de sus publicaciones de una retórica

nacionalista y católica. Dentro de las del primer tipo, hay varios ejemplos dentro de los tweets

analizados, siendo el 10/12 posiblemente el día con más facilidad para ser detectados. Tanto

quien comienza el mandato (AF), como quien lo culmina (MM), apelan a la doxa de “la

patria” para proponer apreciaciones acerca del modo en que vivieron dicho suceso. En

relación a las valoraciones positivas del culto al catolicismo, si bien hay bastantes
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publicaciones por fuera de las seleccionadas que servirían para ejemplificar con mayor

claridad su presencia, dentro del recorte temporal de este trabajo, se encuentra un suceso

altamente representativo de esta perspectiva asumida por ambos gobernantes: destacar el

valor simbólico y mostrar su participación efectiva en el acto de peregrinación hacia la virgen

de Luján.

Al usar Twitter de manera regular, pareciera que tanto AF como MM buscan mostrarse

frente a la sociedad como presidentes “modernizados” (me refiero a la idea de generar

mensajes para la comunidad mediante el uso de discursividades digitales), en relación al uso

que hacen de Tecnologías de la Información y la Comunicación.  Desde el punto de vista de

los criterios de diseño en relación a la confección de los mensajes, puede afirmarse que la

cuenta de MM es, de las dos, la que presenta tweets con mayor grado de “complejidad” en

su elaboración, y también, que estos revisten siempre un mayor carácter de formalidad

discursiva en la presentación de sus expresiones. Que quede claro: esta situación no es

asimilada por esta investigación, ni como positiva ni como negativa. Se trata en definitiva de

la selección de criterios estéticos y discursivos determinados por cada cuenta. No es objetivo

de este trabajo saber si existe algún vínculo entre la calidad de los recursos visuales

empleados en la presentación de un posteo, y el resultado de sus valores estadísticos de

interacción y alcance, por lo que aquí lo que se buscó fue simplemente resaltar que la cuenta

de AF presenta publicaciones con menos grado de complejización visual que aquellos

presentados en varias oportunidades por MM. A su vez, AF utiliza expresiones discursivas

amparadas en una perspectiva más informal en relación al uso del lenguaje. Es decir, el actual

presidente tiene un discurso en Twitter -a priori- más “sencillo e informal” en comparación

al del ex mandatario.

Finalmente, expongo algunas consideraciones en relación a los valores estadísticos de

interacción de cada cuenta. Es que, estadísticamente hablando, hay clara diferencia entre MM

y AF en algunas variables. Por ejemplo, las más abultada y evidente, es la diferencia de cerca

de 4 millones de “seguidores” dentro de Twitter (independiente de los más de 40 mil nuevos

usuarixs que siguen a AF desde que asumió la presidencia). Esta situación planteó en el

transcurso de la investigación varios interrogantes, por resultar ser para el investigador

“llamativa” tamaña diferencia entre los números de ambos usuarios, atendiendo a que AF fue

quien ganó finalmente las elecciones presidenciales. En este sentido, una tercera figura

“digital” emergió con claridad dentro de ese contexto de duda, permitiendo entender y

proyectar una "justificación/ argumentación" que permita entender en parte el triunfo del
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Frente de Todos en los comicios celebrados en octubre de 2019 (y en donde lo digital puede

ser leído en 2do plano). Se trata de CFK, quien marcadamente tiene "mejores" números en

algunos aspectos que MM. Por ejemplo, Twitter-Argentina39 en su ranking de usuarixs más

seguidos en Argentina en el transcurso de los últimos 2 años, pone a CFK en el puesto 10 y

a MM en el 13. La situación puede, entonces, ser presentada de la siguiente manera (siempre

en valor estadísticos de dentro de Twitter): CFK > MM > AF. De todas maneras, hay que

hacer una última salvedad. En ninguna de las 2 cuentas, ni @mauriciomacri ni @alferdez, se

refieren a la ex presidenta de modo directo en ninguna de sus publicaciones. La referencian

en sus discursos gran cantidad de veces, con connotaciones positivas o negativas, pero

siempre de modo indirecto. En el caso de AF , mediante su presencia en las fotografías; en

el caso de MM, hablando sobre el “kirchnerismo40”.

En referencia a la plataforma:

Twitter no refleja “la realidad”. Desde este punto de vista, este trabajo asumió desde un

principio que los sentidos y los discursos que circulan en su interior, deben ser leídos en clave

como “otra realidad”, otro tipo de representación. Aquí se manifiestan sentidos particulares,

mediante lógicas y criterios simbólicos específicos; Twitter no reproduce ni “traduce”

mecánicamente al mundo digital lo que sucede en el mundo material que tiene lugar por fuera

de la Red.

Siguiendo a Scolari (2018), cuando “alguien dice interfaz”, inmediatamente se piensa en

una pantalla interactiva, en un teclado o un joystick. Esa, según el autor, es la “interfaz de

usuario”; el lugar donde los seres humanos interactuamos con los dispositivos digitales. En

la actualidad, ante la gran cantidad de transformaciones propias del paradigma digital

imperante, Scolari afirma -y aquí se adhiere- que es necesario llevar el concepto de “interfaz”

mucho más allá de la “interfaz de usuario”, y utilizarlo para explorar todo tipo de procesos

tecnológicos y sociales.

Pero por ahora, la pregunta que parece no tener una respuesta definitiva (y con la que se le

comenzó este trabajo final de grado), es: ¿qué es Twitter? Este servicio de microblogging fue

39 Ver en http://twitter-argentina.com/ranking/top-50/. Increíblemente, o no tanto, el top 3 lo integran: 1) El
papa Francisco; 2) Sergio “el kun” Aguero; y 3) Marcelo Tinelli.
40 El kirchnerismo es un movimiento político de orientación mayoritariamente peronista surgido en Argentina
en el año 2003, en donde la figura de Néstor Kirchner y Cristina Fernández de Kirchner tienen un rol
fundamental.
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lanzado en julio del 2006, un año antes de la llegada del IPhone y dos años después de

Facebook. El vicepresidente para América latina de la red social, Guilherme Ribenboim,

asegura que la región es la que más crece en el mundo, y que al día de hoy,  en la Argentina

hay 11,8 millones de usuarixs41.

Twitter pareciera “servir” para todo; desde convocar a una revolución en una plaza, o pedir

ayuda desde el interior de un ascensor que dejó de funcionar, o difundir fotos desde el

espacio. Pensando en relación al viejo modelo de la prensa de masas, se puede decir que este

estaba basado en la siguiente secuencia: primero se filtraba la información, y después se

publicaba. Por ejemplo, en una reunión los responsables del diario decidían qué era noticia,

que no era noticia, y se jerarquizaban los temas a lo largo de las páginas. Esa información ya

filtrada y organizada es la que el lector encontraba a la mañana siguiente en el kiosco. Un

proceso similar se repite en los medios electrónicos, desde la radio hasta la TV y la prensa

online.

En este sentido, para quien escribe, las Redes Sociales están imponiendo un nuevo modelo,

donde primero se publica (absolutamente todo), y después las interacciones de los usuarixs

se encargan de jerarquizar los temas y organizarlos. Particularmente en Twitter, los

“Hashtags” o los “Me gusta”, se encargan de filtrar y agrupar la información de manera

colaborativa.

A partir de la investigación de campo, de la posterior observación sistemática abierta de

la plataforma, y de los resultados de los análisis realizados para este trabajo, puede afirmarse

con seguridad que existe una relación directamente proporcional entre comentarios, retweets

y me gusta. No se observó nunca, y esto atendiendo a la totalidad de la red y no solo a las

cuentas asociadas a AF y MM, que una publicación tenga altos (o bajos) valores en una de

las categorías, y estadísticas opuestas en alguna de las otras 2. Cuantitativamente, el orden

regularmente se repite: primero, los más numéricamente elevados son los “me gusta”;

segundo los “retweets”; y tercero los “comentarios”.

Más allá de esto, y haciendo foco puntualmente en el análisis realizado a las publicaciones

de @mauriciomacri y @alferdez dentro de un periodo determinado, tampoco hay

necesariamente una relación de causalidad lógica entre el nivel de interacciones de un tweet,

y su alcance a la cantidad de receptores posibles del mensaje. Esto puede explicarse,

41 Se citó la fuente de esta declaración en la página 32 de este trabajo.
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fundamentalmente, en la primacía de posteos con un tipo de narrativa hipertextual. La

“Transmisión en vivo”, son tipos de mensajes que tienen por lejos los números más altos de

alcance y reproducción de otros usuarixs; pero esta estadística no se ve reflejada

proporcionalmente -de modo regular- en las interacciones de ese mismo tipo de tweet.

Otro aspecto resultante de la investigación, fue descubrir que existen horarios

determinados donde generalmente se producen picos de publicaciones e interacciones.

Nuevamente, se destaca la utilidad que tuvo para este trabajo la herramienta web

trendinalia.com, ya que, mediante su utilización, fue posible elaborar una idea más o menos

general de los horarios clave en Twitter. En este sentido, se observó que: entre las 12:00hs y

las 13:00hs, es la franja horaria en que la plataforma suele registrar mayor actividad; de

11:00hs a 13:00hs, es el rango horario donde se publica el mayor número de tweets; y de

3:00hs y las 4:00hs, parece estar demostrado que es el tramo horario en que menor cantidad

de posteos registra esta red social a lo largo del día.

Por último, una mención referida a la limitación impuesta por la plataforma sobre la

cantidad de caracteres posibles de los tweets (280). Esta característica, puede pensarse que

favorece al desarrollo de 2 variables semánticas, asociadas ambas a aspectos propios de la

brevedad recurrente que presentan los mensajes en el interior de esta red social; por un lado,

al irónico como el tipo de discurso más utilizado y que “mejor funciona” para expresar ideas;

por el otro, siguiendo a Castelo (2014) y sus teorizaciones relacionadas a las “modalidades

violentas” que puede adoptar el discurso en Twitter, es la presencia de la “sátira” y la

“invectiva” como las modalidades violentas más empleadas dentro la plataforma.

Cómo seguir:

Durante la delimitación del estudio ciertas ambiciones e ideas iniciales fueron quedando

fuera del alcance de este trabajo final. Así también, con el desarrollo del mismo, surgieron

nuevas propuestas tentativas para sugerir a la hora de comenzar con otras investigaciones

relacionadas a las redes sociales en general, y al de Twitter en particular.

Por ejemplo, y siguiendo a Verón (1981), se puede mencionar que un principio se había

pensado en realizar además de los análisis efectuados en relación a las gramáticas de

Producción de los tweets seleccionados, una indagación que también pudiera dar cuenta de
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las reglas de lectura sobre dichas publicaciones; o sea, de sus gramáticas de Reconocimiento.

Sin dudas que la extensión que requiere un trabajo desde el punto de vista de los “receptores”

de las publicaciones, no solo demandaría otro tipo de extensión que superaría ampliamente

el límite propuesto para trabajos finales en la FCC, sino que también necesitaría de la

inclusión de otro tipo de técnicas para la recolección de datos, dado el aumento exponencial

de variables a considerar, situación propia de la dificultad metodológica que sería poner la

lupa sobre los efectos particulares de un posteo determinado. Sin dudas que entender, o mejor

dicho, intentar generar conceptualizaciones en torno a cómo y a qué efectos producen

determinadas formas de circulación de sentido propias de la esfera digital, propone una labor

intelectual que difícilmente pueda ser realizada por 1 sola persona. En este sentido, y

atendiendo al tema de investigación planteado a lo largo del trabajo, también se abrió una

inquietud sobre la posibilidad y pertinencia de realizar estudios de relevamiento de la imagen

de ambos mandatarios desde el uso que hacen de las redes sociales. Sería algo así como medir

el nivel de “aceptación” que pueden tener sus perfiles digitales, pero desde la red misma, no

preguntando por fuera de ella para generar este tipo de estadística.

Además, y volviendo a lo que en este trabajo funcionó como uno de sus ejes principales

(prestar atención sólo a las gramáticas de producción para indagar sobre las condiciones de

generación del discurso), también queda pendiente llevar adelante una investigación que

contemple la posibilidad de utilizar la entrevista en profundidad como técnica de recolección

de datos, ya que poder dialogar y preguntar con quien decide elaborar y publicar un tweet, se

presenta como una oportunidad única para saber si la publicación efectivamente cumplió o

no con las estrategias y objetivos previamente planteados. Esto último resulta imposible de

pensar para este trabajo, dada la imposibilidad de hecho de entrevistar a Alberto Fernández

o a Mauricio Macri, por razones obvias que tienen que ver con la dimensión de sus figuras a

nivel público, y por tratarse también de un contexto tan particular como un cambio de

gobierno.
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#Anexos

Los 33 Tweets de AF del 5/12 al 10/12:

● 1) Que arroba y le habla/responde a “personas comunes” = 13/33
● 2) Que arroba y/o le habla/responde/hace partícipe de su tweet: a “personalidades

públicas” (políticos, empresarios, etc.) = 10/33 (con CFK= 3/10)
● 3) Tweets que no arroba a nadie, solo publica info/cuenta algo/etc. = 5/33

● 4) Transmisiones en vivo = 5/33

Detalle: 1# (EN VIVO | Presentación del gabinete de ministros.). 2# (EN VIVO |

Ceremonia de asunción presidencial). 3# (EN VIVO | Saludo a delegaciones

extranjeras en la Casa Rosada). 4# (EN VIVO | Jura de los ministros del Gabinete).

5# (EN VIVO | Saludo en Plaza de Mayo junto a @CFKArgentina)

Cuántos tweets tuvieron imágenes para “reforzar”: 16 (cantidad de fotos subidas

con: “personalidades públicas” = 8; con “personas comunes” = 2; con CFK= 7; que

aparece él o hay una referencia directa = 3 [1 él y 2 referenciales])

¿Qué hashtags usó? 1: #ArgentinaUnida el 10/12

¿Cuál fue el día que más publicó? ¿Cuántos tweets realizó? El 10/12, con 10
tweets.

¿Cómo tuiteó el 10 de diciembre? = publicaciones totales del día

- 1: mensaje de agradecimiento a las 7:30am, arrancando la jornada.

- 2: Transmisión en vivo “Ceremonia de asunción presidencial”.

- 3: Foto con CFK (la etiqueta en la foto, por lo que el nombre de Cristina aparece abajo

a la izquierda de la foto publicada).

- 4: Transmisión en vivo “Saludo a delegaciones”.

- 5: Foto con CFK. Ella fuera de foco, él sí: “Los vengo a convocar, sin distinciones,

a poner a la Argentina de pie. #ArgentinaUnida “(Cristina no está etiquetada)

- 6: Fotos de firmas y entrega de “banda presidencial” (en 2 de 3 está CFK, y ella está

etiquetada).

- 7: Firma y festejos en situación de alegría (CFK está en 3/3, y está etiquetada).

- 8: Transmisión en vivo “Jura de los ministros del Gabinete”.

- 9: Foto con banda presidencial + fecha con emojis (banderas argentinas).
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- 10: Transmisión en vivo “Saludo en Plaza de Mayo junto a @CFKArgentina”

● Los 33 tweets efectuados por @alferdez desde el 5/12/2019 al 10/12/2019. En orden

de publicación:
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Los 20 Tweets de MM del 5/12 al 10/12 :

● 1) Que arroba y le habla/responde a “personas comunes” = 0/20
● 2) Que arroba y/o le habla/responde/hace partícipe de su tweet: a “personalidades

públicas” (políticos, empresarios, etc.) = 1/20
● 3) Tweets que no arroba a nadie, solo publica info/cuenta algo/etc. = 15/20 (usando

hashtags = 9 ------------------------> en todos le habla a “la sociedad argentina”

● 4) Transmisiones en vivo = 4

Detalle: 1# CADENA NACIONAL: PALABRAS DEL PRESIDENTE A LOS

ARGENTINOS; 2# EN VIVO DESDE PLAZA DE MAYO: #7DYOVOY; 3# EN

VIVO DESDE LUJÁN; 4# "MOMENTOS". ENTREVISTA COMPLETA A

MAURICIO MACRI.

Cuántos tweets tuvieron imágenes para “reforzar”: 13 (cantidad de fotos subidas:

con “personalidades públicas” = 3; con “personas comunes” = 3 (en una se ven las

manos de alguien que “potencialmente” va o podría ir a la marcha, y está levantando

una cartulina que dice “#7DYOVOY por la democracia”; las otras 2 muestran la

concurrencia "masiva” a dicha marcha); en 10 aparece él o hay una referencia directa.

Detalle: 2 son fotos de él junto a un texto encomillado en el interior de la imagen, 3

son fotos de él sin texto, y 5 son referenciales (placas de fondo blanco con un texto

enmarcado en comillas, firmado por MM).

¿Qué hashtags usó? 9 #7DYOVOY; #CadenaNacional (x5); #7DYoVoy(x3);

¿Cuál fue el día que más publicó? Cuántos tweets realizó? El 5/10, con 10 tweets
(con #7DYOVOY y #CadenaNacional). ------> #7DYoVoy se usó sólo el 7/12.

¿Cómo tuiteó el 10 de diciembre? Publicaciones totales del día

- 1 tweet a las 4:37pm: texto que dice “2015-2019” junto a una foto sonriendo con

Juliana Awada, levantando la mano (“saludando”). El texto está por fuera de la foto.
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Artículos periodísticos relacionados:

Fuente: https://www.pagina12.com.ar/233531-alberto-fernandez-el-rey-de-twitter-en-la-madrugada



121

Fuente: https://tn.com.ar/tecno/f5/mauricio-macri-actualizo-su-biografia-de-twitter-pero-se-olvido-de-un-dato-

importante_1017782

Fuente: https://chequeado.com/el-explicador/debateenredes-argentinaunida-fue-la-etiqueta-que-mas-se-uso-

en-twitter-para-hablar-sobre-la-asuncion-de-alberto-fernandez-como-presidente-de-la-argentina/

Fuente: https://elintransigente.com/politica/2019/12/10/albertoycristina-y-asumealberto-los-hashtags-que-se-imponen-

en-twitter/
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Fuente: Https://lmdiario.com.ar/contenido/194850/mauricio-macri-publico-momentos-la-ultima-despedida-del-

presidente

Fuente: https://www.infobae.com/politica/2020/01/30/alberto-fernandez-denuncio-a-una-cuenta-de-twitter-que-se-hacia-

pasar-por-su-pareja-y-el-usuario-fue-suspendido/
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Fuente: https://www.ambito.com/politica/alberto-fernandez/alberto-fernandez-acuso-al-macrismo-estar-detras-una-

cuenta-falsa-fabiola-yanez-n5079996

Fuente: https://chequeado.com/el-explicador/debateenredes-como-reflejaron-las-redes-el-primer-mes-de-alberto-

fernandez-como-presidente/
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Fuente: https://www.lanacion.com.ar/economia/guilherme-ribenboim-en-la-argentinaya-tenemos-118-millones-de-

usuarios-de-twitter-nid1878957

Fuente: https://www.nytimes.com/interactive/2018/01/27/technology/social-media-bots-es.html
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Fuente: https://www.chequeado.com/investigacion/el-mundo-secreto-de-los-bots-y-los-trolls-y-como-esos-

ejercitos-influyen-en-la-politica/
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