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Figuras de la juventud en el discurso politico argentino: reconfiguraciones de la

enunciacién audiovisual'

Y air Buonfiglio®

I - Introduccion

Poco tiempo después del triunfo de Mauricio Macri en las elecciones presidenciales de
2015 en Argentina, nos preguntdbamos si tal episodio seria el comienzo de un “giro a la
derecha” en nuestro pais, o si la aparicion de nuevos agentes sociales en los espacios de
toma de decision gubernamental acabaria subsumida en una hegemonia previamente
establecida (Buonfiglio, 2016). Transcurridos mas de dos afos del mandato de la alianza
Cambiemos, la actualidad politica muestra que la derechizacion de los gobiernos no solo se

ha consolidado en la Argentina, sino que se ha extendido por toda América Latina.

Interesa, por lo tanto, analizar el modo como se produjo una sustancial transformacién en el
orden de lo decible (Angenot, 2010). De qué manera significantes, tematicas, fetiches que
ocupaban zonas periféricas del discurso social cobraron centralidad y se convirtieron en
claves legitimas de intelegibilidad del mundo. En otras palabras, se torna relevante indagar
acerca del proceso de construccion de una nueva hegemonia (Laclau, 2015) en torno a

significantes que emergieron para nombrar de manera legitima la totalidad de lo social.

El objetivo de este trabajo es, entonces, analizar y contrastar piezas audiovisuales
correspondientes a las campanas electorales de Cristina Fernandez de Kirchner en 2011 y
Mauricio Macri en 2015. Consideramos que un abordaje de este tipo nos permitird
reconstruir aspectos clave de la hegemonia discursiva kirchnerista y compararla con los
nuevos lenguajes que pudieron articularse a partir de su dislocacion (Barros, 2012). El
criterio que hemos establecido para seleccionar el corpus consiste en recortar aquellos

fragmentos discursivos donde aparece tematizada, explicita o implicitamente, la figura del

1 Publicado en Bonetto, M. (comp.) (2019): La democracia como irrupcion igualitaria: populismo,
instituciones y neoliberalismo en la Argentina contemporanea. Cérdoba: Advocatus.
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joven. Tal decision se ha tomado a fin de contribuir a un proyecto mayor, donde abordamos
especificamente el modo como se construye la figura del joven en la discursividad

mediatica y politica.

Nuestra argumentacion puede sintetizarse en dos ejes fundamentales. El primero, referido
al contenido del discurso, esto es, a los programas narrativos que construyen palabras e
imagenes con el proposito de suscitar la adhesion del enunciatario a los proyectos que el
enunciador se atribuye. El segundo, vinculado a los /enguajes, se pregunta por algunas
marcas de la enunciacién que se hacen visibles en la materia significante y por los medios

donde se la hace circular.

Respecto de la primera cuestion, sostendremos que se ha producido un radical
trastrocamiento en los valores que aparecen como legitimos en el discurso politico
hegemonico. Mientras que el discurso kirchnerista construia un enunciador populista cuyo
proyecto consistia en suturar las heridas producidas a un pueblo dariado (Barros, 2012), la
lengua del macrismo instituye el mérito individual como valor central en la vida de los
individuos, cuyo bienestar habria de alcanzarse a partir de la suma de esfuerzos personales

y no como resultado de la intervencion del Estado.

A propésito de la segunda, mostraremos el modo como las distintas construcciones del
enunciado audiovisual implican diferentes modos de configurar la relacion Enunciador —
Enunciatario, de tal modo que las adoptadas por la publicidad macrista parecieran mas

efectivas en el contexto cultural contemporéaneo.

II — El cambio

De acuerdo con Benjamin Arditi (2009a), es posible identificar ciertas invariantes que han
sido transversales a los heterogéneos y complejos procesos politicos que atravesaron
América Latina durante la primera década del siglo XXI. Para el politdlogo paraguayo, el
fortalecimiento del Estado y, con ello, la regulacion del mercado, la distribucion del ingreso
en orden a una mayor justicia social y cierta tendencia al acrecentamiento de Ia

participacion social en la vida politica son rasgos que han caracterizado a los gobiernos de



Chavez en Venezuela, Morales en Bolivia, Vazquez en Uruguay, Da Silva en Brasil, Ortega

en Nicaragua, Correa en Ecuador y Kirchner en Argentina (Arditi, 2009b).

Dicho proceso, conocido como “giro a la izquierda”, tuvo su correlato argentino con los
gobiernos de Néstor y Cristina Kirchner. Durante este periodo, el discurso gubernamental
hizo de la igualdad y el “para todos” el centro de articulacion de diferentes demandas. Asi,
los excluidos del mercado tuvieron su respuesta en la Asignacion Universal por Hijo y la
universalizacion de las jubilaciones, las minorias sexuales obtuvieron el matrimonio
igualitario y la ley de identidad de género, los estudiantes recibieron netbooks que
contribuyeron a reducir la “brecha digital”, los trabajadores sindicalizados recibieron

recomposiciones salariales, entre otras decisiones inscriptas en el mismo horizonte.

Como hemos sostenido en otros trabajos (Buonfiglio, 2016), si tuviésemos que abstraer una
estructura comun al relato kirchnerista podriamos establecer que alli se presenta al Estado
como el sujeto de hacer por excelencia, aquel que habria de operar una serie de
transformaciones cuya finalidad seria poner al pueblo —plebs (Aboy Carlés, 2010)- en
conjuncion con los objetos de valor que el neoliberalismo le habria quitado ilegitimamente.
En este macroprograma narrativo, que se corresponde con la caracterizacion que Barros
(2012) ha formulado acerca de las articulaciones populistas, el ciudadano/sujeto modelo es
aquel que se involucra con los procesos colectivos de transformacion social desde su

contribucioén —via militancia- al sostenimiento de la orientacién asumida por el Estado.

Pero este modo de nombrar lo real, que habia logrado representar de manera mas o menos
legitima la totalidad de lo social durante una década, comenzo6 a perder efectividad para
responder a la heterogeneidad de demandas particulares. Se produjo, asi, lo que Barros
(2012) denomina dislocacion, lo cual, como advierte el politdlogo, abre el espacio de
representacion a posibilidades que hasta ese momento no se percibian como tales. Esto se
produjo en el contexto de una relativa estructuralidad donde un lenguaje disponible —el
neoliberal- fue articulado con algunos topicos novedosos. Esto, finalmente, logrd interpelar
exitosamente a una mayoria que terminé por elegir a Mauricio Macri como presidente de la

Nacion.

Este nuevo lenguaje construyod un relato sustancialmente diferente al del kirchnerismo

(Buonfiglio, 2016). Alli, el sujeto que aparece como protagonista de los proyectos de



transformacion social es el empresario. El Estado, por su parte, queda reducido a un rol de
ayudante/facilitador, o incluso se espera de ¢l que realice la menor cantidad posible de
acciones, lo cual es interpretado como no-obstaculizar los programas narrativos que se le
atribuyen al sujeto de hacer. En este marco, el rol que se le asigna al sujeto/ciudadano es el
de construir y gestionar su propia competencia a fin de adecuarse a las necesidades del

mercado e incorporarse, asi, al proyecto empresarial.

En consecuencia, la transformacion social se produciria ya no como resultado de una accion
colectiva liderada por el Estado, sino como la suma de haceres individuales que tienen a los
empresarios, también individualmente, como protagonistas. El ciudadano, por su parte, ya
no aparece como el destinatario de objetos de valor otorgados por el Estado, sino que debe
resolver sus propias carencias sin ayuda de ningun tipo, con recurso al mérito en tanto hacer

caracterizado por el énfasis en el querer y el poder.

II — Fragmentos de un tejido: la campaiia de Cristina Kirchner

Las piezas audiovisuales conocidas como “La fuerza de los jévenes” pueden encontrarse
actualmente en YouTube. Sin embargo, en el contexto de la campana electoral
correspondiente a los comicios presidenciales de 2011 circularon en los diferentes canales
de television como parte de los minutos asignados gratuitamente a los partidos politicos de

acuerdo con la ley electoral.

Estos spots integran una serie de piezas audiovisuales que formaron parte de dicha campafia
y que presentan ciertas invariantes. La mds notoria es que en todas ellas aparece impresa,
hacia el final, la leyenda “La fuerza de...”, completada con distintos sintagmas nominales
de acuerdo al caso, tales como “la inclusion”, “el trabajo”, “la familia”, “la vida”, “la
educacion”, “el amor” o “la verdad”. “La fuerza de...” condensa el contenido del
enunciado, sintetiza el objeto de valor que se pone en circulacion, a la vez que construye
una cadena de equivalencias (Laclau, 2015) que permite articular una serie heterogénea de
demandas en torno a un significante vacio —el candidato- que estaria en condiciones de

llevar a cabo las transformaciones necesarias para dar respuesta a todas ellas.



Otro de los elementos invariantes en la serie es la estructuracion del enunciado audiovisual
en tres dimensiones cuyas caracteristicas se repiten. La visual, mediante la proyeccion de
una sucesion de imagenes en movimiento donde pueden verse numerosas figuras humanas
que participan en actos politicos o manifestaciones populares; la vocal, que hace aparecer la
voz en off del candidato, quien pronuncia un mensaje siempre diferente pero con un
contenido generalmente didactico (Veron, 1988); y la musical, que presenta una melodia
desde que comienza hasta que termina el enunciado, aunque su volumen se incrementa
hacia el final, momento en el que se entremezcla con el sonido de aplausos y ovaciones. Por
otra parte, el texto “La fuerza de...” aparece escrito en letras siempre blancas, mientras que
la leyenda “Cristina 2011 puede verse con grafemas blancos y celestes, colores que

remiten a la bandera nacional.

El primero de los spots que nos ocupan, actualiza la estructura anteriormente descripta con

el siguiente texto en la voz del candidato:

Me gusta ver las banderas flameando, me gusta ver como cantan el himno. Ponganse a pensar:
(cuando nuestra juventud cantaba el himno con la pasion que hoy lo canta, con el amor con el
que hacen flamear las banderas? Yo creo que eso también es hacer patria y democracia. Ningun
pueblo, ninguna sociedad, puede progresar si no se siente orgulloso de pertenecer al pais en el

que ha nacido.

Como se observa, la primera parte del enunciado puede traducirse, en un metalenguaje
narratologico (Bertrand, 2000), como una sancion positiva respecto de un programa
narrativo en el que “nuestra juventud” se puso en conjuncién con objetos de valor que
remiten al campo semantico de la “patria”. De alli pueden derivarse dos interpretaciones.
En primer lugar, que el Enunciador construye al candidato® como un sujeto que representa
legitima y acabadamente la patria como valor, de tal modo que estd en condiciones de
reconocerlo en otro sujeto. En segundo término, que la juventud ha pasado de un estado
inicial de carencia a un presente de la enunciacion en el que aparece reunida con dichos

valores. En este sentido, si se tiene en cuenta que el enunciado forma parte de una campana

3 Distinguimos aqui al Enunciador, en tanto responsable de la totalidad significante del enunciado, de la voz
del candidato, como uno mas de los actores que aparecen en el texto. Si bien ambas figuras son
construcciones puramente discursivas, entendemos al primero como la proyeccion de un sujeto que ha elegido
y ordenado las imagenes, seleccionado y sincronizado de la musica, y elaborado el texto verbal; el segundo,
por su parte, se ubica en el nivel de la diégesis como una mas de las figuras que intervienen en la accion.



presidencial donde lo que se busca es una reeleccion y, con ello, el reconocimiento positivo
de una serie de transformaciones llevadas a cabo durante el primer periodo de gobierno que
se expresan en la sucesion de publicidades, es posible interpretar también que dicha puesta
en conjuncion ha sido posible merced a una destinacion llevada a cabo por el candidato. En
consecuencia, este aparece como un sujeto que no solamente representa valores positivos
en si mismo, sino que ademas es capaz de legarlos a los jovenes, quienes, en tanto

representantes del futuro, asegurarian su continuidad en el tiempo.

Por otra parte, el Enunciador® hace aparecer a los jovenes como sujetos de un hacer
pasional, en tanto sus acciones (cantar, flamear las banderas) se presentan modalizadas por
el “amor” y la “pasion”. Esta caracterizacion, en el discurso politico en general y en el
universo de valores postulados por el Enunciador en particular, confiere legitimidad a la
accion, en tanto se trata de un pathos eufoérico y positivo que se opone a un hacer racional y

calculador, ligado a la especulacién y a la conveniencia individual.

La tultima oracion del texto incorpora un elemento que, de acuerdo con la nomenclatura
propuesta por Verén (1987), podemos llamar componente diddctico, en tanto postula un
saber de caracter universal referido al progreso de las sociedades. Al respecto, se especifica
que el “orgullo de pertenecer al pais en el que [se] ha nacido” seria una condicién necesaria
para el progreso de los pueblos y las sociedades. En consecuencia la juventud, adherida a

los valores patridticos implicitos en este ultimo enunciado, contribuiria a dicho progreso.

El segundo de los enunciados que consideraremos actualiza también la estructura descripta

mas arriba y pone en la voz del candidato el siguiente texto:

Este lugar, chicos, es el lugar de ustedes. Y ustedes van a ser los argentinos que van a
protagonizar ese tercer centenario. Bienvenidos a una Argentina diferente, mas

democratica, mas plural. jFuerza, Argentina!

En este caso, la intervencion del candidato comienza con un deictico, “este”, referido a un
lugar que no se especifica de manera verbal, pero que es presentado de modo simultdneo a

imagenes que exhiben a sujetos jovenes participando en movilizaciones politicas. Ademas

4 En tanto existe coherencia entre los sentidos definidos por los distintos niveles del texto, consideramos a
esta valorizacion como propia del enunciador, aun cuando sea textualizada en la voz del candidato. A esta
ultima designacion la hemos reservado para los momentos en que se le atribuyen acciones o cualidades
especificas. Esta distincion se mantendra a lo largo del analisis.



de las figuras humanas —por cierto, mas que numerosas- aparecen banderas argentinas,
papel picado celeste y blanco y, fugazmente, carteles con la leyenda “fuerza Cristina” y
“avanti morocha”. De alli que el “lugar” topografico y simbdlico que se le asigna a la
juventud es la movilizacion politica y, mas especificamente, la participacion en el espacio

que representa el candidato.

Por otra parte, si observamos que los jovenes son proyectados como “los argentinos que
van a protagonizar ese tercer centenario”, advertimos que, nuevamente, estos sujetos
aparecen como depositarios del futuro y, con ello, de la mision destinada por el Enunciador
de sostener los valores que se le atribuyen al candidato y continuar los proyectos de
transformacion que este se proponga. Esto ultimo cobra un particular sentido si se tiene en
cuenta que, en ambas piezas publicitarias, el candidato es presentado como el responsable
de una transformacién en la realidad del pais que permite contrastar el presente, sede de
valores positivos que serian el resultado del hacer gubernamental, con un pasado donde

estos habrian estado ausentes.

Si aceptamos, junto con Charaudeau (1995), que todo acto de lenguaje supone un objetivo
de influencia, resulta legitimo preguntarse a quién le hablan estas publicidades o, mas bien,
coémo construyen al sujeto en el que buscan influir. En este punto, es preciso establecer que,
al igual que el Enunciador, el Enunciatario constituye una figura construida en y por el

discurso, diferente de los receptores empiricos de la materia significante.

Por otra parte, es necesario advertir que, desde nuestro punto de vista, el Enunciatario es
construido en torno a de una serie de valores y competencias que lo hacen un /lector
legitimo del texto, independientemente de que sea nombrado o caracterizado explicitamente
en ¢€l, y que incluso cuando el texto tematice o describa a un destinatario previsto, la figura

del Enunciatario puede ser mas amplia que este.

Tal razonamiento cobra relevancia en el analisis que nos ocupa en tanto la voz del
candidato le habla a un “ustedes” que asocia explicitamente con la juventud. Es decir,
Cristina les habla a los jovenes. Sin embargo, al considerar las circunstancias de
enunciacion, se hace evidente que la publicidad politica procura la manipulacion del
Enunciatario con el objetivo de hacerlo votar por el candidato en campana. De alli que, en

este caso, resulte pertinente reconstruirlo —al menos de manera provisoria- como un



ciudadano argentino no necesariamente joven aunque respetuoso de la juventud como actor
social legitimo, y adherente a los valores que se enuncian como indiscutiblemente

positivos: la patria, la democracia y el progreso.



III - Fragmentos de un tejido: la campafa de Macri

Una particularidad de la serie de spots publicitarios conocida como “Mauricio y vos” es que
circularon unicamente en la plataforma YouTube. A diferencia de lo que ha sucedido
habitualmente en las campaias electorales, no se los hizo circular en television abierta, lo
cual supone una modificacion sustancial en el “pacto de recepcidon”: ya no se trata de un
mensaje que se “mete” involuntariamente en el hogar del televidente, sino de un contenido
que el receptor mira voluntariamente, ya sea porque lo ha buscado en el sitio donde se aloja
o porque ha optado por reproducirlo al encontrarlo enlazado en alguna red social. Esto nos
permite inferir una primera caracteristica del enunciatario: se trata de un sujeto
esencialmente libre, que elige ponerse en conjuncion con un discurso politico, lo que marca
—como ocurre habitualmente en la discursividad del PRO- una frontera con la politica

tradicional.

En estas producciones audiovisuales no hay relato. O, mas bien, hay puro metarrelato. No
importa lo que se narra tanto como la escena que hace posible la narracion. Alli aparece,
invariablemente, el candidato visitando a una persona o una familia en su domicilio.
Sentados, sobre un fondo que por lo general exhibe pobreza, el candidato hace alguna
pregunta sobre la vida cotidiana de su contertulio y el ciudadano narra. Luego de esa breve
intervencion, el candidato Unicamente escucha. Eventualmente, hace algin comentario de

circunstancia. Pero lo que importa, justamente, es que el candidato escucha.

En el spot “Hay dos grandes realidades por la gran desigualdad”, puede verse a Macri
compartir una mesa con Lucas. Sobre ella, un mate, un termo, una pastafrola y un celular:
Lucas es argentino, pero también es joven. Detrds, una pared desprolijamente pintada de
rosa sobre la cual se yergue una biblioteca con hojas apiladas, un auto de juguete y una caja
cuyo contenido no se conoce. Las sillas son de pléstico. Estdn en un patio. La imagen retune
las caracteristicas de cualquier hogar de clase baja. Luego, el joven con quien el candidato
conversa aclara que se encuentran en La Matanza. Pero podria ser cualquier otra ciudad en
cualquier otra provincia. Lo importante es que el candidato visita a “la gente” en su casa, va
al espacio de los pobres, a diferencia de los politicos tradicionales que los trasladan al
centro, al escenario del poder estatal. Los roles habituales del que visita y el que recibe se

han invertido.



En cuanto a las marcas de la enunciacidon, se aprecia un sonido de calidad
extraordinariamente baja, que contrasta con lo que ocurre habitualmente en el discurso
publicitario. Tampoco hay musica y los movimientos de cdmara son desprolijos: la imagen
parece temblar, por momentos se desenfoca. Tal dispositivo hace parecer que el televidente
estd ahi, que no hay mediatizacién, y mucho menos artificialidad en el lenguaje. No hay un
montaje que haga aparecer las reglas de la narracion televisiva, como la sucesion de
imagenes fragmentarias o la musica de fondo. Todo estd dispuesto para construir un

verosimil: el vecino que se sienta a la mesa con el candidato podria ser cualquiera.

En cuanto al didlogo, el candidato le pregunta al vecino Lucas qué le preocupa de su pais,
de su provincia o de su ciudad. Su interlocutor le responde que la mayor preocupacion es la
desigualdad e inmediatamente lo especifica: se trata del desigual acceso a la salud publica.
Se refiere a la diferencia que existe entre quienes tienen obra social y quienes no, o entre
quienes viven en el centro y en la periferia de la ciudad. Narratologicamente, se trata de la
descripciéon de un estado de cosas donde existen sujetos que carecen de objetos
especialmente valiosos tales como el dinero y la salud. No se explicitan programas
narrativos en los que alguien intervenga para transformar dicha situacion. Solo el contexto
de enunciacidon —la campafia electoral- introduce la presuncion de que el candidato estaria
dispuesto a hacer algo para operar alguna modificacion. Sin embargo, no existe promesa
alguna, de tal modo que serd el Enunciatario quien, eventualmente, repondra ese lugar
vacio con alguna espera fiduciaria que, de cualquier modo, no tendria ningun anclaje

explicito en la materia significante.

El segundo spot analizado se presenta como la continuacion del primero. Esto es asi puesto
que es el mismo vecino Lucas el que aparece en escena. Esta vez, sin embargo, esta solo. El
candidato ya no esta presente. El joven, por su parte, aparece sobre un fondo desenfocado,
donde se trasluce un arbol y una figura antropomorfa que camina por lo que pareciera ser
una vereda. Ahora, Lucas habla solo. Pero no le habla a la cdmara, de tal modo que no
construye el eje o0jo-ojo con el televidente, sino que mira hacia un costado, donde se

ubicaria un hipotético interlocutor. Esto dice:

Si yo no creo en el cambio, que soy joven, digamos, como me dicen todos, jen donde

queda la esperanza, no? Si, siempre tengo esa esperanza y sé que las cosas van a



cambiar. Porque sé que la gente esta pensando diferente y sé que las cosas van a

cambiar, estoy seguro.

En este enunciado, la creencia en el ‘“cambio” como espera fiduciaria de una
transformacion aparece como una cualidad que seria distintiva del actor en tanto sujeto
joven, lo que permite proyectarlo como una figura-modelo de la juventud. Ese cambio, no
obstante, aparece como una consecuencia de una modificacion en la forma de pensar de “la
gente”, lo que supone una suma de individualidades mas que proyectos colectivos v,
decididamente, excluye al Estado como promotor de dicha transformacion. El Enunciatario,

se esperaria, se identificara con esta figura y con el modelo transformacional que propone.

IV — Los escenarios del poder

Si bien ya hicimos algunas referencias al modo como las imagenes construyen sentido,
particularmente en el spot de Macri, interesa en esta instancia analizar comparativamente
ambas piezas, en tanto las diferencias entre los escenarios de la accion que ambas

construyen resultan significativas a los efectos de nuestra hipdtesis.

En primer lugar, entonces, es preciso reiterar que ambas piezas discursivas
correspondientes a la campafia de Cristina Kirchner coinciden en presentar la voz del
candidato en forma paralela a una sucesion de imagenes donde aparecen frecuentemente los
colores celeste y blanco. Esta caracteristica, que en rigor es comun a toda la serie mas alla
del recorte operado en esta instancia, remite a los colores de la bandera nacional. En
consecuencia, se identifica al candidato con la nacién —o con la “patria”, segiin sus propias
palabras. Esto es coherente también con la aparicion de multitudes movilizadas, adherentes
al candidato en las imégenes fijas que acompafian la voz en off. Metonimia del pueblo que

estd alli recibiendo un saber destinado por el lider.

Aqui también se visualiza una cuestion paradojica. Por un lado, las iméagenes parecieran
corresponder a movilizaciones auténticas, es decir, a un registro de la realidad que existe
por fuera de la mediacion televisiva. La camara ha estado alli y se limita a transportar, a
hacer visibles los “hechos mismos™ (Veron, 1983). Pero, por otra parte, las marcas de la

enunciacion se hacen particularmente evidentes: el montaje da cuenta de una operacion de



seleccion, jerarquizacidon y organizacion llevada a cabo por el Enunciador, quien ha
construido ademads una nueva textualidad al acompafiar los recortes visuales por una musica
que se muestra ajena a los “hechos” representados y por una voz que sirve como

interpretante legitimo.

En los spot de Macri, el lenguaje es muy otro. En primer lugar, porque no hay pueblo, ni
multitud, ni nada que, en definitiva, remita a sujetos colectivos. Tampoco aparecen
simbolos ni colores que remitan a lo nacional. Hay, inicamente, la imagen de una auténtica
pobreza y una relaciéon comunicacional que se establece entre dos individuos. Aqui también
funciona la metonimia pero, en este caso, es la del vecino. Ese joven que aparece
dialogando con el candidato podria ser cualquier otro. El candidato habla con cualquier
vecino. No hay en él ninguna excepcionalidad y alli radica precisamente su valor: la
identificacion con el ciudadano que no se moviliza, que no participa en los espacios de
espectacularizacion del poder, que estd en su casa y habla de sus problemas cotidianos
amplia las caracteristicas del Enunciatario y, en consecuencia, el universo de posibles

votantes.

Y en este caso también encontramos una paradoja, aunque inversa. Mientras que en el spot
de Cristina Kirchner las imagenes muestran “hechos” que han ocurrido por fuera del
dispositivo de enunciacion, en este caso estamos frente a un montaje plenamente televisivo.
Todo ha sido puesto alli con el proposito de ser mostrado, con el objetivo de construir un
relato audiovisual. No obstante, las marcas de la enunciacion procuran el efecto contrario.
La camara que se mueve, el sonido de baja calidad, el ambiente hogarefio y cotidiano, la
ausencia de arreglos sonoros o sobreimpresos, todo construye una verosimilitud que coloca
al Enunciatario en posicion de receptor privilegiado de una comunicacion auténtica, o

incluso de participante pasivo de la situacion dialdgica.

A modo de conclusion

El andlisis desarrollado permite reconocer diferencias significativas entre los discursos
audiovisuales correspondientes a las campafias electorales de Cristina Kirchner y Mauricio

Macri. Como se dijo, los programas narrativos presentes en cada colocan al joven modelo



frente a distintos roles: la participacion activa en la transformacion social a través del
Estado en un caso, la confianza en un cambio motorizado por la suma de haceres
individuales en otro. A la vez, la hiperrepresentacion del pueblo movilizado, la patria y el
Estado en el discurso kirchnerista contrasta con una discursividad macrista que hace
aparecer individuos despojados de roles sociales e institucionales. La efectividad
performativa que ambas narrativas han mostrado en distintas épocas nos permite contribuir
a la hipotesis de que el cambio se ha producido en las condiciones de decibilidad de esta
nueva época, donde son otros los modos de decir que logran interpelar a las mayorias y

articular la heterogeneidad del campo politico.
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