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RESUMEN

Los medios masivos de comunicacion y los que poseen
base en Internet constituyen el espacio dela politica con-
temporanea. El objetivo de este trabajo es indagar en la
produccion de sentido y en la circulacion del conflicto
desencadenado entre el Presidente argentino Mauricio
Macriy el conductor televisivo Marcelo Tinelli en 2016.
Esta disputa, que alcanz6 las redes sociales bajo el has-
htag#TinelliMercenarioKyllegd alosmedios masivosde
comunicacion argentinos en el primer afio del gobierno
de Macri y gener6 producciones discursivas de intern-
autas desconocidos y de figuras publicas, se enmarca en
un nuevo tipo de sociedad a la que Carlon (2015) define
como hipermediatizada contempordnea. En este proceso
de mediatizacion se han sumado enunciadores politicos
y se han generado nuevos tipos de discursos politicos y
practicas politicas digitales. Para la realizacién del tra-
bajo se tuvo en cuenta las producciones discursivas del
presidentey del conductor televisivo enlas redes sociales
y en los medios masivos, asi como las de los internautas
desconocidos y algunos periodistas de los grandes me-
dios argentinos. Sostenido en la idea de mediatizacion
delapolitica (Veron, 1984), se realizé un andlisis de corte
socio-semidtico (Steimberg, 1993; Verén, 1987a) en co-
nexion con el empleo de herramientas del dispositivo de
circulacion hipermedidtico trabajado por Carlén (2015).
En el analisis se relevd la existencia de trolls y bots que
apoyan al Presidente y atacan al conductor televisivo y al
kirchnerismo, asi como la emergencia de un colectivo po-
litico macrista, conformado por internautas ciudadanos
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seguidores de Macri, que se articula en Twitter a través
de un hashtagy que se disuelve luego del encuentro entre
el Presidente y Tinelli en Olivos.

PALABRAS CLAVE: mediatizacion, politica, redes sociales,
trolls, colectivos.

ABSTRACT

The mass media and those with an Internet base consti-
tute the space of contemporary politics. The objective of
this work is to investigate the production of meaning and
circulation of the conflict between Mauricio Macri and
Marcelo Tinelli in 2016. This dispute, which reached so-
cial networks under the hashtag #TinelliMercenarioK and
reached the Argentine mass media, during the first year
of the government of Macri, which generated discursive
productions of unknown Internet users and public users,
itis part of a new type of society: the hypermedia contem-
porary(Carlon,2015). Inthismediatized process of media-
tization, political enunciators have been added and, at the
same time, new types of political discourse and new digital
political practices have been generated. For this investiga-
tion we took into account both the discursive productions
of the argentine President and the television conductor in
social networks and in the mass media; as well as those of
unknown Internet users, journalists and the mass media.
We built on the theory of the mediatization of politics of
Verén (1984), we used methodology of socio-semiotic
analysis (Steimberg, 1993, Verén, 1987a) and tools of hy-
permedia circulation device (Carlén, 2015). We conclude
intheexistence of trollsand bots that support the President
and attack the TV presenter and kirchnerism, as well as
relieve the emergence of amacrist political collective, made
up of citizen Internet followers of Macri, which is articu-
lated on Twitter through a hashtag and that dissolves after
the meeting between the president and Tinelli in Olivos.

KEYWORDS: mediatization, politics; social networks, trolls,
collectives.
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INTRODUCCION

El objetivo de este trabajo es analizar la circulacion de un conflicto media-
tizado entre el Presidente argentino Mauricio Macri y el conductor televisivo
Marcelo Tinelli. El mismo se inici6 con el hashtag #TinelliMercenarioK el 12
de julio de 2016 y expresa una particularidad de las llamadas sociedades con-
tempordneas hipermediatizadas (Carlon,2015),enlas cualeslas condicionesde
circulacion delos discursos se han transformado como producto dela crisis en
lahegemonia delos medios masivos de comunicacion (Carlon y Scolari, 2009;
Verén, 2007) y la emergencia de un nuevo sistema mediatico basado en las
redes sociales y en la telefonfa mévil (Carlén, 2016)'. En este contexto, existen
discursos politicos que alcanzan el espacio ptblico mediatizado y provienen
de internautas ciudadanos como asi también de trolls y bots.

Eldiscurso politico dela sociedad medidticay mediatizada se encuentra en
interfazconeldiscursoinformativo (Verén,2001 [1984]), puesto quelos perio-
distasylaslogicas delos medios masivos se constituyen en intermediarios dela
relacion entre el politico y el ciudadano. En las sociedades hipermediatizadas
contemporaneas los lideres politicos, a través del sistema de medios con base
en Internet, tienen por primera vez espacios de contacto con los ciudadanos
sin la mediacion tradicional de los periodistas. Una de estas nuevas formas
de contacto se desprende del uso que los referentes politicos hacen de redes
sociales como Facebook, Twitter o Snapchat®. En otros trabajos (Slimovich,
2012, 2016a, 2016b) se ha probado que también los discursos politicos con-
tempordaneos se constituyen en interfaz con el informativo televisivo y con las
logicas de los medios masivos, aunque se trata de otro tipo de interfaces. En
efecto, los politicos, desde sus cuentas en las redes sociales, generan operacio-
nes de apropiacion de los contenidos informativos que integran los discursos
periodisticos enla enunciacion politica (Slimovich, 2016b), mientras que enla
mediatizacién politica televisiva tradicional se da a la inversa.

Asimismo, los discursos de los ciudadanos también se enmarcan en un
espacio pablico mediatizado y ensanchado como el actual. Con el surgimiento

1 Elanalisis del conflicto entre Macriy Tinelli se realiz6 siguiendo el modelo analitico dela circulacion hipermedia-
tica contempordanea desarrollado en la materia Semi6tica de redes, citedra Mario Carldn, de la Licenciatura en
Ciencias dela Comunicacion dela Facultad de Ciencias Sociales dela Universidad de Buenos Aires. Véase Carlon,
Fraticelli, Slimovich y Rovner (2017).

2 Unadelasdefiniciones masdifundidasde trolleslade “unindividuo que en formaanénima se dedicaadistorsionar
la comunicacion entre usuarios de una misma comunidad insultando, engafiando y atormentando, en algunos
casos con objetivos politicos y en otros por el placer sadico de infringir sufrimiento” (Calvo, 2015, p. 105). Para-
lelamente, Gobbi (2017) define al troll como “un usuario que de manera deliberada busca provocar conflictos al
responder de manera provocadora, yarruinar de esamaneralas conversaciones e interacciones (....), mientras que
el botes un software que busca interactuar con los usuarios y replicar comportamientos” (p. 31; cursiva nuestra).
En este sentido, se trata de una produccién de sentido maquinistica (Carlon, 2016b).

3 En otros trabajos (Slimovich, 2012, 2016a, 2016b)se ha probado que también los discursos politicos contem-
poréaneos (que se encuentran en las redes sociales y en medios tradicionales) se constituyen en interfaz con el
informativo televisivo y conlaslégicas de los medios masivos, aunque se trata de otro tipo de interfaces. En efecto,
los politicos, desde sus cuentas en las redes sociales, generan operaciones de apropiacion delos contenidos infor-
mativos que integran los discursos periodisticos en la enunciacién politica (Slimovich, 2016b), mientras que en
la mediatizacion politica televisiva tradicional se daala inversa.
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delasredessociales se puso de manifiesto que el publico replicante en Internet
no solo esta constituido por militantes o afiliados a algiin partido politico sino,
también, por otro tipo de enunciadores que han generado nuevos tipos de
discursos y practicas politicas (Slimovich, 2016a). Un ejemplo de ello son, tal
como se ha observado, las réplicas a las acciones institucionales por parte de
internautas desconocidos.

En la actualidad, existen movimientos ciudadanos que estan asentados
en las redes sociales y que tienden a ocupar el espacio urbano (Castells, 2012).
Puedenarticularseen “reacciénaunadecision gubernamental delainstitucion
politica” (Slimovich, 2017a, p. 29), como lo puso de manifiesto el rechazo al
aumento de tarifas en Argentina —aunado bajo el hashtag #NoalTarifazo— o,
conformarsebajo un colectivo masdesligado delainstitucion politica, algo que
se observa, por ejemplo, en el caso de #NiUnaMenos. También hay movimien-
tos socio-politicos que se constituyen para expresarse a favor de las politicas
oficiales,dandolugaraunasuertede “rechazoal rechazo” al que puede estar so-
metido un gobierno. Esto tltimo eslo que sucedi6 conlaocupacion del espacio
urbano por parte de personas que apoyaban al gobierno de Macriy se conglo-
meraron, enabrilde2017,bajolaconsigna#1APorlaRepublicaenrespuestaala
movilizacion encabezada por organizaciones gremiales y partidos opositores.
Lo dicho ilustra que lalegitimidad siempre esta puesta en cuestion y aparecen
formasdelanegatividad propias de unademocracia continua (Cheresky, 2015).

Bajo estas nuevas formas de participacion ciudadana, las redes sociales
ocupan unrol central pero no exclusivo. Los medios masivos de comunicacion
—con sus logicas, dispositivos y operaciones sociales de produccion de senti-
do—, asi como las relaciones que se establecen entre ambos sistemas media-
ticos, son muy importantes en la contemporaneidad. El ciudadano actual, en
su doble condicién de sujeto sociopolitico y, ala vez, sujeto mediatico (Carlon,
2012a), esta fuertemente atravesado por esta coyuntura de cambios. Situacién
que también afecta las formas de hacer politica y pone en escena los modos en
que el discurso politico se estructura con lo mediatico. De alli que, siguiendo
el modelo de circulacion hipermediatico (Carldn, 2016), el estudio que aqui se
presenta se haya centrado en un conflicto especifico —como el sostenido entre
Macriy Tinelli— y en un corpus de andlisis que, ademads de las producciones
discursivas del Presidente argentino y del conductor televisivo, tanto en las
redes sociales como en los medios masivos tradicionales, incorpora también
el discurso de internautas desconocidos y de periodistas que se refirieron al
episodio hasta la disolucion* del colectivo politico de internautas macristas.

Enla primera parte del articulo se precisa el marco metodoldgico elegido
paralarealizacidon deltrabajo. Luego, sehacereferenciaalosdiscursos quealen-
taron la disputa entre Macriy Tinelli y se describen las condiciones de produc-

4 Ocurrida el 27 de julio de 2016 luego del encuentro que ambos oponentes sostuvieron en Olivos y la difusion de
un discurso atravesado por la logica de lo risible desde la institucion politica y medidtica.
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ciéndel hasthag#TinelliMercenarioK. Enlaterceraseccion sereflexionasobre
el movimiento de protesta contra Tinelli que tuvo lugar hastala configuracion
de la “tregua digitalizada” entre el conductor televisivo y el Presidente. Mas
adelante se analizan los cambios en la configuracion delos colectivos politicos
y se indaga en la dimension espacial del conflicto. Por ultimo, se sintetizan
algunas consideraciones finales sobre el recorrido realizado.

METODOLOGIA

Elpresentetrabajoseinscribe enlasociosemiotica, entendidacomo campo
de abordaje de la dimensién significante de los fenémenos sociales (Veron,
1987a; Steimberg, 1993). Dado que el objetivo de esta investigacion es analizar
discursos ligados al mundo de la politica acoplados con las redes sociales, se
articula el tradicional analisis de la semiética de medios masivos —es decir, el
estudio delas condiciones de producciény de reconocimiento, de dispositivos,
medios y lenguajes— con la teoria de la mediatizacién de lo politico (Verdn,
1998 [1995];2001 [1984]; 1986) y el herramental metodoldgico del andlisis de
la circulacion hipermediatica contemporanea (Verén, 1987 y 1997; Carlén,
2015y 2016a; Carldn, Fraticelli, Slimovich y Rovner, 2017), que da cuenta de
una circulacién mas compleja entre los medios masivos y los nuevos medios.

Dado que los discursos son construidos socialmente, cuentan con con-
diciones de produccion (en adelante, CP), es decir, con otros discursos que
operan como condicion de existencia y limite de expansion, asi como con dis-
cursos en reconocimiento (en adelante, CR) que funcionan como lectura y
efecto delos mismos.

En tal sentido, se tiene en cuenta que:

en la red discursiva posmoderna, es decir, en la que atin no existian los “nuevos
medios” conbaseen Internet,lacirculaciéonimplicabaunafracturaentre produc-
ciényreconocimiento que seapoyabaenunaasimetriaentre dos polos que,como
se apoyaban en l6gicas diferentes, eran disimiles entre si. Pero ademas tenia una
direccion descendente dado que se producia principalmente desde los medios
de comunicacién masiva hacia los receptores masivos (Carlon, 2016a, p. 133).

Por el contrario, en la sociedad hipermediatica contemporanea son los ac-
tores individualeslos que generan colectivos. Ademas, se han adicionado nue-
vas direcciones comunicacionales: ala descendente —la que se generadesdelos
mediosmasivoshacialosactoresindividuales—,seincorpora,enlaactualidad,
la direccion horizontal —entre enunciadores de igual estatuto y la ascendente.
Laascendente se origina en las redes sociales y genera repercusiones, e incluso
colectivos, que surgen desde internautas desconocidos y alcanzan los medios
masivos (Carlén, 2015). Siguiendo el enfoque analitico de la circulacion con-
temporanea,ydado queeste trabajoindagael proceso de circulacion desentido
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en la disputa entre el Presidente argentino y el conductor televisivo Marcelo
Tinelli%, se sostiene que para poder realizar un analisis del sentido en la actua-
lidad se deben reconstruir las relaciones intrasistémicas y las intersistémicas.

Las relaciones intra-sistémicas se producen en el seno de cualquiera de los dos
sistemas, ya sea el de los medios masivos o el de los “nuevos medios”. Las inter-
sistémicas, en cambio, se dan cuando se ponen en contacto los dos sistemas. Son
relacioneshipermedidticasy esmuy comun que consistan en apropiaciones quelas
redes realizan de contenidos delos medios masivos o al revés (Carlon, 2017, p. 14).

Por esta razdn, una de las herramientas metodoldgicas que se toman del
dispositivo analitico es el hecho de graficarla circulacion del caso. Por unlado,
se graficard la circulacion hipermedidtica (intersistémica). Se rastreara el dis-
curso de origen identificado como “D1” ylos discursos en reconocimiento: los
movimientos comunicacionales posteriores, yaseanascendentes, horizontales
y descendentes. Se tendrd en cuenta y subrayard cuando se produce un cambio
enelsistemamediatico. Es decir, seidentificaran, enlamaterializacion del con-
flicto,los cambios que se producen en esos puntos deencuentro entre el sistema
delos medios masivos y el de las redes sociales. Asimismo, también se tomara
del dispositivo analitico de la circulacion hipermedidtica la categoria de “sub-
fase” (Carldn, 2017, p. 14) para graficar y describir los cambios de sentido que
seproducen cuandohayunsalto deescaladentro delmismo sistemamediatico.

Seincorporara en cada grafico una linea de tiempo que incluye la fecha en
la que fue emitido o publicado cada discurso o conjunto de discursos. Desde
la conceptualizacién del dispositivo analitico se concluye que sélo a partir de
lalinea de tiempo es posible rastrear el estatuto del enunciador y la direccion
comunicacional del caso que se analiza. Por consiguiente, en este trabajo se
marcard el desarrollo diacrénico del caso en su origen y luego se delimitardn
las fases en las que el objeto se despliega, siendo cada fase constitutiva de “un
cambio de escala en la mediatizacion y, generalmente, de un cambio en la di-
reccién comunicacional” (Carldn, 2016a, p.18). Se apunta a captar los cambios
de sentido y de direccién comunicacional que se van generando en ese pasaje
entre el sistema de medios masivos y el sistema de nuevos medios, y a ilustrar
los aportes que brinda el modelo analitico dela circulacién contemporénea en
laindagacion sobre un conflicto politico que se origind en las redes sociales.

El dispositivo analitico que propone Carlén (2015), siguiendo el modelo
de Verdn (1997), conceptualiza la mediatizacién contemporanea en cuatro
figuras: instituciones, medios, colectivos e individuos. Por esta razon, en este
articulo se describirdn los modos de emergencia, en el conflicto, de esas cuatro
figuras y reconociendo cémo se fueron transformando con cada fase de la
circulacion. Para poder determinar los posicionamientos de los internautas

5 Marcelo Tinellise desempeniaba, en ese momento, como vicepresidente del Club Atlético San Lorenzo de Almagro.
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y de las instituciones (mediaticas y no mediaticas) involucradas, se realizaran
graficos con “la dimension espacial dela circulacion” (Carlén, 2017, p. 18).

Por otra parte, se diferenciardn los colectivos politicos teniendo en cuenta
la triple destinacion del discurso politico (Verdn, 1987): el pro-destinatario, el
contra-destinatarioy el para-destinatario. Silos internautas se articulan como
adherentes a Macri, se determinara que se trata de internautas seguidores del
Presidente (Slimovich, 2012,2016b,2017), en correlacién conla figura de pro-
destinatario de Verdn. Silos internautas construyen unadversario politico, que
tiendeaser el kirchnerismo o el macrismo,los denominaremos un colectivo de
internautas opositoresy; si producen discursividades en el marco del conflicto
en cuestion pero no expresan una opcion electoral seran denominados intern-
autas ciudadanos sin opcion electoral (Slimovich, 2012).

Pararealizar estainvestigacion se ha configurado un corpus que contempléd
las producciones discursivas de los internautas desconocidos que emitieron
mensajes con el hashtag#TinelliMercenarioK,asicomolasdeaquellos usuarios
que poseen reconocimiento publico: politicos, periodistas. Se han relevadolos
mensajes de Facebooky Twitter del 12al27 dejulio de 2016, diadeladisolucion
delcolectivo. Almismo tiempo, sehaindagado enlos materiales producidosen
relaciénal conflicto entre Macriy Tinelli, durante el mismo periodo, enlaradio,
la television, la prensa grafica (La Nacién, Infobae, Perfil, Pagina 12y Clarin) y
los medios masivos digitales (Carlon, 2017).

Elanalisis dela circulacion del conflicto entre Macriy Tinelli, materializa-
do en su origen en el hashtag #TinelliMercenariok, se expondra del siguiente
modo. En primer lugar, se circunscribirdn sus condiciones de produccién y el
modoenquesehizopublicaladisputa, es decir,cdmo se materializé el discurso-
origen. Enun segundo lugar, se rastrearan las repercusiones ylos movimientos
comunicacionales que toma el caso. Por esta razon, en la seccion de analisis se
grafica la direccion comunicacional del movimiento gestado en contra de Ti-
nelliyenapoyo de Macri, analizando cada etapay, luego, ladimension espacial.
Se tendra en cuenta que se produce un cambio de fase cuando hay un punto de
encuentro entre los dos sistemas medidticos: el sistema de los medios masivos
y el sistema de las redes sociales. Por tltimo, se reconstruiran los colectivos de
actores individuales que se van conformando en cada momento.

LA MEDIATIZACION DEL CUERPO DE MACRI EN SUS REDES SOCIALES

Desdeelinicio desugestion enla Ciudad Autéonomade Buenos Aires, las
presentaciones ptblicas del PRO® estuvieron muy cuidadas y organizadas,
tanto para la difusion hacia los medios como para los micropublicos y las
reuniones partidarias (Vommaro, Morresi y Belloti, 2015). Asimismo, el

6  EIPRO (Propuesta Republicana) es un partido politico dela Argentina que surgi6 el 25 de mayo de 2005 en Ciudad
AuténomadeBuenos Aires. Tiene entre sus referentes principalesa Macri, quien fueJefe de Gobierno de esa ciudad
desde 2007 hasta 2015, afio en que fue electo Presidente de la Nacion.
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partido se destaco por el uso de la publicidad y de las redes sociales.

Desdefinesdelsiglo XX sehizohabitual en Argentina quelos politicosrecu-
rrieran, entiemposde campana,aespecialistasen opinion publicay personalida-
desligadasalapublicidad. En ese sentido, el discurso del PRO 'y de Cambiemos
hoy estan especialmente atravesados por los discursos del marketing, y su lider
deestrategia, Jaime Duran Barba, cobré protagonismo en momentoselectorales
claves. El discurso de Macri en las redes sociales medidticas (Carlén, 2012)® se ha
caracterizado, desde el inicio de su ruta digital (Slimovich, 2017b) en 2010 hasta
laactualidad, porunateatralizacion delavida privada: un entramado discursivo
que mixturalo pablico y los componentes de lo biografico y mundano.

A diferencia de los candidatos a presidente 2011 que se centraron en publica-
ciones vinculadas a lo publico, en las redes sociales de Macri se observa (...)
una puesta en escena dela subjetividad en sumuro de Facebook, en las stories y
fotos de Instagram, y en los tweets, un proceso que destaca surol como hombre
mundano, en linea con rasgos de los procesos de personalizacion y persona-
lismo de la politica contemporanea: se subraya su rol como integrante de una
familia, esposo, padre (Slimovich, 2017¢, pp. 4-5).

Asimismo, los discursos de Macri en las redes sociales medidticas han es-
tado atravesados por una apelacion a las pasiones a través de operaciones de
interrelaciéon mediatica y, también, por argumentaciones logicas que se con-
figuran de modo convergente. En efecto, en sus cuentas de Facebook, Twitter
e Instagram se generan publicaciones que ponen en escena aspectos de la vida
privadayretazosdelointimo, tanto de élcomo del ciudadano,atravésdefotosy
videos deldlbum familiar y operaciones de apropiacion de fragmentos televisi-
vos vinculados al timbreo® (Slimovich, 2017b). Ademds, a partir de la campafia
presidencial de 2015 se incorpora a las redes sociales mediaticas de Macri el
“relato convergente del vecino” (2017b, p. 40), que no solo supone operaciones
de apropiacion delo televisivo sino, también, modos de imbricacién entre Fa-
cebook, los spots televisivos y la accion del candidato en el espacio privado de
los ciudadanos (el timbreo). De este modo, en las discursividades digitales se
incluye un proceso de subrayado dela vida privada, no solo del candidato sino
también del ciudadano, que se mixtura con lo que corresponde al orden de lo
ptiblicoy el relato de gestion.

Comosedesarrollardacontinuacion,apesar de queenlascuentasde Macri
en las redes sociales abundan las operaciones de sentido figural que ponen en
escena el cuerpoylabiografia presidencial, la focalizacién en el aspecto corpo-
ral dela investidura presidencial a través de la imitacion realizada, en junio de

7 Cambiemos es una coalicion politica fundada en 2015 que llevé como candidato presidencial a Macri.

8  Se hace aqui referencia a la nocién de redes sociales medidticas en tanto redes de medios: los usuarios abren sus
paginas personales y se transforman en medios de comunicacion (Carlén, 2012).

9  Eltimbreo forma parte dela estrategia politica de Cambiemos y consiste en la realizacion de jornadas en las cuales
los dirigentes visitan los hogares de los ciudadanos en distintos puntos del pais.
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2016, por el comediante Freddy Villareal en el programa televisivo Showmatch
—conducido por Marcelo Tinelli— no fue bien recibida, ni por el Presidente,
ni por sus internautas seguidores.

LA MEDIATIZACION DEL CUERPO DE MACRI EN SHOWMATCH

Lahistoria dela mediatizacion delos cuerpos presidenciales argentinos de
laposmodernidad esladelos “marcosinstitucionalesalaintemperie” (Carlon,
2016b, p.41), un proceso en el cual los efectos de sentido derivados del dispo-
sitivo del directo televisivo son centrales. Carlon (2016b) realiza un andlisis
de tres expresidentes argentinos y sostiene que Raul Alfonsin (1983-1989) vio
afectadasuinvestiduraporsilbidosendirectodelosasistentesaintervenciones
medidticas y que Carlos Menem (1989-1999) se insert6 en espacios de entre-
tenimiento abriendo el espacio de “frivolizacion de la politica” (p. 48) en los
afios "90 del siglo pasado y recibi6 criticas mediaticas por los recorridos de su
cuerpo presidencial. En el caso de Fernando de la Ruia (1999-2001) y su visita
aShowmatch el 21 de diciembre de 2000, Carlén resalta que en esa interaccion
televisiva —interrumpida de manera imprevista por un militante que pedia la
liberacién de presos de La Tablada' y donde se expuso, también, una conver-
sacion entre el expresidente y suimitador, asi como el anuncio de un programa
econdmico— se conjugd una “tragedia institucional” (p. 51).

En el marco del programa Showmatch se emitio, también, el reality show
llamado Gran Cufiado™ que inclufa imitaciones de los politicos gobernantes y
candidatos. Un rasgo destacado de la emision de Gran Cufiado que se realizd
en 2009, durante la campana legislativa nacional, fue la repercusion que tuvo
la imitacidn del candidato Francisco De Narvaez en redes sociales, blogs y
medios masivos. Dicha imitacién fue la ganadora del programa, siendo De
Narvdes, también, integrante de la lista mas votada en la provincia de Buenos
Aires. Una de las modalidades que adopt¢ estelider politico fue la imitacion
derasgos que poseia su imitador: no s6lo De Narvaez copiaba a su personaje
enlasvisitas que hizo por entonces al estudio de Showmatch sino que, también,
lo hacia en sus intervenciones mediatizadas (Slimovich, 2016b). Por ejemplo,
el candidato bailé del mismo modo que su imitador en el programa de Tine-
1li y, a la vez, repetia en sus actos de campana la frase con rima y sin sentido
“alica-alicate”, creada especialmente por el personaje de ficcion para el reality.
Se trata de caracteristicas propias del proceso de mediatizacion de lo politico:

10 Dicho militante no sé6lo irrumpié en el estudio televisivo en el que se transmitia en directo el programa Show-
match sino que, ademés, tom¢ al expresidente de la corbata, exigiendo la liberacién de los presos que ha-
bian ocupado La Tablada en 1989 y, en ese momento, se encontraban realizando una huelga de hambre.
El copamiento de La Tablada fue un intento de ocupacion de los cuarteles del Regimiento de Infanteria en la provincia
de Buenos Aires realizado por miembros del Movimiento Todos por la Patria liderados por Enrique Gorriaran Merlo.

11 Conducido por Tinelli se trataba de una parodia del formato de Gran Hermano aunque, en este caso, quienes
aparecian “encerrados” en una casa eran los distintos imitadores de los lideres politicos y se solicitaba la votacion
del publico telespectador para saber quién debia ser “expulsado”. La primera version de esta seccion del programa
fue emitida en 2001.
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teniendo en cuenta las fases de la mediatizacion de lo politico de Strombéck
(2008), puede referirse a un proceso de adaptacién por parte de los politicos de
las l6gicas medidticas (en este caso, las de lo risible)".

Sin embargo, en el caso de la imitacion de Macri en Showmatch durante
2016, pueden esbozarse algunas diferencias respecto de la intervencion me-
diatica posterior del Presidente, asi como dela reaccion ciudadana. En primer
lugar, y teniendo en cuenta la memoria del cuerpo presidencial, Macri no tuvo
una interaccién directa con su imitador, Villareal, sino que, como desarro-
llaremos mads adelante, encontr6 el modo de construir un intercambio en el
cual estaba presente el conductor televisivo pero no el comediante, ademas
de que el programa se realiz6 en la Quinta presidencial de Olivos. En segundo
lugar, se sumaron al debate publico las producciones discursivas politicas de
los internautas amateurs que alcanzaron el espacio publico mediatizado. Los
internautas amateurs dan lugar a una figura de enunciador propia de la era
hipermediatizada, diferente a la que existia en la era moderna y posmoderna:
un enunciador que produce un desplazamiento: “no enuncia que lo que dice
es verdadero en base a alguin saber especifico, sino porque es un amateur, otro
enunciador (no profesional)” (Carlén, 2017, p. 8). Esto, por ejemplo, es lo que
sucedi6 cuando en una de sus intervenciones en Showmatch el imitador de
Macri queda semidesnudo—en una burla al pedido presidencial de ahorrar
energia’®—, se desencadenaron lecturas criticas de la imitacién. En tercer lu-
gar, y como se explicard en el siguiente apartado, una lectura politica atravesd
la reaccidn de los internautas a la imitacién de Macri puesto que asociaron al
conductor televisivo con el kirchnerismo™y, por consiguiente, con el campo
politico opuesto al del Presidente.

CRITICAS AL PRESIDENTE DESDE LA MEDIATIZACION TELEVISIVA

El 11 de julio de 2016 Tinelli ironiz6 en su programa sobre el cansancio
que esgrimi6 el Presidente para no ir a los festejos por el Bicentenario de la
Independencia de Argentina'. Por otro lado y como ya se sefialé, el imitador
de Macri en la casa de Gran Cusiado, emuldel discurso que el Presidente habia
pronunciado unos dias antes y anuncid la necesidad de estar abrigado en el

12 En otro lugar se han desarrollado las relaciones entre la teoria veroniana de la mediatizacién de la politica y la
perspectivaeuropea (Slimovich, 2016b) y sehamostrado que en el proceso de mediatizacion el rol delos discursos
informativos/periodisticos es central en ambas conceptualizaciones.

13 Enelmarco de unacrisis energética y ante el alza de los costos en el sector, en ocasion de un discurso pronunciado
el 11 dejulio de 2016 el Presidente pidio alos ciudadanos que, en invierno, evitaran estar en sus casas “‘en remera
y patas” porque eso supondria un alfo consumo energético.

14 Elkirchnerismo estuvo al frente del gobierno nacional durante 12 afios: con la presidencia de Néstor Kirchner
(2003-2007) y los dos mandatos de Cristina Fernandez de Kirchner (2007-2011 y 2011-2015).

15 El Presidente no asisti6 al festejo programado por conmemorarse los 200 afios de la Independencia de Argentina,
declarada oficialmente el 9 de julio de 1816. Macri, M. [mauriciomacri]. (10 de julio de 2016). Cansado por la
extenuante gira y actos, lamento no poder asistir a los desfiles de hoy. Espero que se acerquen a Palermo y los
disfruten [Tuit]. Enlinea: https://tn.com.ar/show/showmatch/tinelli-chicaneo-mauricio-macri-en-la-pista-de-
showmatch-cansancio-y-metodos-de-ahorro-enrgetico_688606.
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hogar para ahorrar energia. Surgieron, asi, en el programa de entretenimiento
motivos tematicos (Segre, 1994) cercanosalos queimpuso el propio Presidente
enconferenciadeprensayotrosdiscursos publicos: porunlado,lanecesidad de
ahorrodeenergiaporpartedelosciudadanosy, porotro, rasgoshumanizadosy
mundanos de Macri que lo colocan en el lugar de una persona comun, alguien
quesecansay que, por esarazon, no puedeasistiraactos oficiales programados.

Fase 1: El inicio del conflicto. La apropiacion del pasado televisivo de
Tinelli

Siguiendo el modelo de la circulacion hipermediatica, se ubica el origen
del caso en el momento en que adquiere visibilidad publica: en la primera
“manifestacion discursiva” (Carlon, 2017, p. 13). “Una primera fase estd dada
habitualmente por la manifestacion discursiva inicial y el momento en el que
se produce un primer intercambio” (p. 14). En este sentido, la primera fase del
conflicto entre el conductor televisivo y el Presidente se inicié un dia después
de que Tinelli ironizara sobre los dichos de Macri en relacion con el ahorro en
el consumo energético: el 12 de julio de 2016 miles de internautas tuitearon
#TinelliMercenarioKyel hashtagse transformo rapidamente en trending topic.
Losmensajes contenian motivos teméticos que vinculanalkirchnerismo conla
corrupcion ya Tinelli con el kirchnerismo por la asociacion de su productora,
Ideas del Sur, con el empresario Cristobal Lopez (véase Imagen 1). La lectura
politica que atraviesa las producciones discursivas de los internautas parece
realizarse en clave bipartidista: kirchnerismo vs. macrismo, con énfasis en la
asociacion entre Tinelli y los lideres kirchneristas, asi como en los intereses de
Tinelli en la Asociacion de Futbol Argentino (AFA).

Imagen 1

s e par Exg

arcelo - 12 ~

Marcelo Napalitano 2 jul. 2016
#TinglliMercenariok de <on 1w socio da €3N 2 g no pagaren, cherros
delincus

Fuente: Marcelo Napolitano, 2016

Participaron de esta campanainternautas desconocidos, trollsy bots (como
se desarrollara mas adelante) y también se sumo con el hashtag #TinelliMer-
cenariok, el fake'® de Macri @maumacrii (que tenia en ese momento seis mil
seguidoresyactividad diariaenlaredsocial). Elinternauta que emulala cuenta
de Macri criticé a los que usaban el hashtag para atacar a Tinelli, aunque ¢l
mismo se sumo ala campafia y la difundié, utilizdndolo'. Los mensajes con el

16 Fake proviene del inglés y significa “falso”. En este contexto hace referencia a perfiles o cuentas falsas que producen
mensajes en las redes sociales.

17 [maumacrii]. (12 de julio de 2016). Mis queridos idiotas tiles, les falta un poco més de odio en el hashtag
#TinelliMercenarioK[Tuit]. En linea: https://twitter.com/maumacrii/status/753011008214601728
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hashtag comienzan el 12 de julio y se multiplicaron durante todo el dia hasta el
horario de inicio de Showmatch.

La union entre Tinelli y el kirchnerismo se narr6 en los tuits empleando
una de las operaciones del mundo del arte que pasaron a la contemporaneidad
a través de los mensajes de los internautas desconocidos en las redes sociales:
la apropiacion del contenido televisivo, tal la definicion propuesta por Carlon
(2014), quien explica la existencia de operaciones que provienen del campo
artistico y se encuentran en los mensajes de las redes sociales producidos por
internautas desconocidos.

Hoy, que la apropiacion, la intervencion y el montaje han llegado ya gracias a
la digitalizacién y a los nuevos medios a la produccién cotidiana de millones
de usuarios anénimos, no podemos menos que concluir que el efecto Arte
contemporaneo se ha vuelto dominante en el ambiente hibrido, mediatico y
social en el que vivimos (p. 34).

Pormediode#TinelliMercenarioKlosinternautasseapropian deimagenes
televisivas y las intervienen para subrayar, dentro del propio archivo televisi-
vo, la supuesta amistad de Tinelli con los lideres kirchneristas. De este modo,
reproducen operaciones especificas de las emisiones metatelevisivas (Carlon,
2006) (véase Imagen 2).

Imagen 2

'.:?'- = Nehuel £ | & Seguir

@ClaudioFRondan #TinelliMercenarioK
"Buenos Muchachos”

Fuente: Nehuel, 2016

También el 12 de julio, dia en que se inician los mensajes en las redes so-
ciales en su contra, Tinelli denuncié (desde una serie de tuits que comenzo
alas 21:25 hs.) una campana de trolls orquestada por el PRO. Cabe destacar
que, al tratarse de un enunciador publicamente reconocido, si bien se ubica su

ANA SLIMOVICH
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produccion discursiva en el espacio de las redes sociales, la misma difiere dela
expresada por los internautas amateurs —cuyos discursos asociaban su figura
conladelincuencia. Desde su cuenta en Twitter, Tinelli se constituye como un
“individuo profesional” (Carldn, 2017, p. 18) y, por esta razdn, su produccion
se encuentra ubicada en el grafico en la parte superior del espacio de las redes
sociales (véase Grafico 1). La denuncia de Tinelli marca un momento rele-
vante en la produccion de sentido porque produce un cambio de escala en el
conocimiento publico del conflicto, al generar réplicas en los medios masivos.
Ese mismo dia, en la emision de Showmatch, el imitador de Macri continu6
tematizandoel pedido deahorroenergéticorealizado por el presidente, quitan-
dose laropa hasta quedar en ropa interior frente a Tinelli. He aqui una imagen
televisiva que sera posteriormente capturada y apropiada por los internautas
para construir una posicion critica y producir discursos politicos.

Los primeros tuits con el hashtag#TinelliMercenarioK ylainteraccién con
sus reconocimientos se sintetizan como “D1”. El colectivo que se conforma
alrededor del hashtag nuclea opositores al conductor televisivo que realizaron
unaoperacion de denunciade suligazon conladelincuenciakirchnerista. Uno
de los discursos en reconocimiento es otra denuncia: la realizada por Tinelli.
Estetuitsesintetizacomo “D2”y generamultiples reconocimientosenlasredes
sociales y en los medios masivos (Grafico 1); uno de los cuales se produce el
24 de julio cuando se publico en el diario Perfil una nota que, valiéndose del
informe de una consultora andnima, denuncia una campana orquestada con
trollsy bots en contra de Tinelli. En ese punto y con esa publicacion se inicia la
segunda fase del conflicto.

INMEDIACIONES = ENERO - JUNIO 2018

Fase 2: Desde el espectaculo nace la primera denuncia de “trolls
macristas”

Desde sus mensajes en Twitter, publicados el 12 de julio de 2016, el con-
ductor televisivo sostuvo que se utilizaron cuentas falsas para generar el tren-
ding topic del dia anterior™. Dos dfas después, el 14 de julio, aporté pruebas,
compartiendo tuitsrepetidos con el hashtag#TinelliMercenarioK que mostra-
ban el mismo contenido: “ultrak’, “patotadelacampora. No olvidar” “vos sos
un ladrén mas” (véase Imagen 3). Se generaron, en ese momento, multiples
discursos en reconocimiento. Uno de ellos es el de la nota en el diario Perfil que
vehiculiza el ascenso del hashtag alos medios masivos: #TinelliMercenarioK.
Analisis de manipulacion e implantacion del tema (Qué dice el informe que
revela el ataque PRO contra Tinelli, Perfil, 24/7/2016). El documento no tiene
firmay explicaque enlacampanainiciadael 12 dejulio se destaca el comporta-
miento mecanico,argumentando que “nohay patronesnaturales que permitan

18 Tinelli, M. [cuervotinelli]. (12 de julio de 2016). Se ponen nerviosos. Insultan. Hacen campanas desde cuen-
tas truchas. Amenazan. Pensé que eran diferentes. [Tuit]. En linea:https://twitter.com/cuervotinelli/sta-
tus/753022512599040003
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explicarlaevolucion del hashtag. En este sentido, en el informe dela consultora
digital al que hace referencia Perfil existen tres argumentos de la existencia, en
la campana #TinelliMercenarioK, de trolls y de bots que emularon el compor-
tamiento de un internauta opositor a Tinelli y al kirchnerismo:

1. “Se publican contenidos desde multiples cuentas, repitiendo los mismos
mensajes unay otra vez”. En tanto el comportamiento de los internautas
no puede ser emulado en su totalidad, puesto que no es posible producir
enunciados parecidos de modo mecanico, se genera el mismo mensaje en
Twitter y se lo repite en cientos de cuentas distintas. Los horarios yla regu-
laridad de las publicaciones responden, también, a patrones mecanicos.

2. “Las cuentas s6lo interactuaron para operar este tema, luego volvieron a
unaposicion pasiva”. Seadvierte quelas cuentas que masactividad tuvieron
el 12 dejulio de 2016 con el hashtag #TinelliMercenarioK dejaron luego de
producir tuits o fueron directamente eliminadas.

3. Labajainteraccion entre las cuentas que usaron el hashtag #TinelliMerce-
narioK muestra un comportamiento diferente al que se observa en otras.
Se producen graficos que permiten visualizar la diferencia en la relacion
entre los nodos.

En el documento se llega a la conclusion de que se trata de una campana
operaday que “losusuariosinvestigados siguen en susredessociales principal-
mente areferentes del PRO, como Marcos Peitay Mauricio Macri” (Qué dice el
informe que revela el ataque PRO contra Tinelli, Perfil, 24/7/16).

Imagen 3

Los discursos en reconocimiento
del informe publicado en Perfil pue-
den clasificarse en tres grupos, puesto

Estas son las cuentas truchas mandadas por
“alguien” para insultar y desprestigiar.
Patéticos!!!

que responden a distintas logicas. En

Troll Center 1
- primer lugar, el diario La Nacion pu-
. blico, el dia 24 de julio, una entrevista
B realizada por el periodista Joaquin
| i Morales Sola a Macri. En ella el presi-
B i dente sostiene que no existié ninguna

zaynmalikD .
; #Tineliibercenariol. ULTRAK
+

Toto Aguilea £ Tossgute
E MinaliMesconsriok. ULTRAK

n Yoeuila

pelea con Tinelli, al tiempo que niega
la existencia de una campana de trolls
en contra del presentador. También
asume que los internautas reaccio-
naron de manera espontdnea pro-
duciendo ese hashtag en rechazo a la

it L 120 1 &k X X -]
Fuente: Marcelo Tinelli, 2016a.

satira presidencial realizada en Show-
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match: “Tinelli me satiriza de mala manera y se ofende porque lo critican™®®,

sostiene alli el Presidente. En ese sentido, la gramatica de reconocimiento esta
regida por la mediatizacion del cuerpo presidencial.

Por otro lado, el canal de televisién TN (Todo Noticias)® replica el informe
publicado en Perfil?'yatribuyela campafiaa unaoperaciéon del PRO realizadaa
través de cuentas que no son operadas por sujetos cuya identidad coincida con
laque sedesprende de suinformacion del perfil. Segin Carlén (2017), un rasgo
de la enunciacion de las cuentas individuales de las redes sociales mediaticas
es que alli opera un pacto similar al que describe Lejeune (1991[1975]) parala
autobiografia: una correlacion de identidad entre el autor, el enunciador y el
enunciado que reenviaa un ser humano. De este modo, en redes sociales como
Facebook se presupone una identidad entre el usuario que es propietario dela
cuentay/o quien la operay el enunciador.

Enefecto,enelinformesobrelos mensajes con el hashtag#TinelliMercena-
rioKsefocalizaenlafaltadecorrelacionentreladescripcion del perfily fotogra-
tia, el comportamiento enla produccion de los mensajes y el autor robotizado
o de carne y hueso que opero6 la cuenta y produjo los tuits. Por el contrario, el
diario Clarin convoca a expertos que ponen en duda que la campana haya sido
orquestada por el Gobierno, noasila existenciade trollsy bots?. No se cuestiona
la produccion de sentido maquinistica (Carlon, 2006, 2016b) sino que sealude
a que “es imposible deducir quién paga por una red por solo identificar que
algunos bots siguen a tal o cual persona de interés» (Vexler, 2016, s/p).

Fase 3: Larespuesta de los internautas macristas: la apuesta al boicot
aTinelli

El1 25 de julio se generd un nuevo cambio de fase, un punto de encuentro
entre los dos sistemas mediaticos, puesto que el caso desciende hacia las redes
sociales y se produce una nueva campafa que, una vez mds, se transforma en
trendingtopic. De este modo, el hashtag #HoyApagonaTinelli se articula con
#NoSoyTroll en respuesta a las repercusiones en medios masivos que denun-
ciaban la campana de trolls, organizando un boicot a Tinelli y procurando
mostrar que los internautas macristas son personas de carne y hueso. Se llama
“RD3” alos mensajes en las redes sociales con dichos hashtags (véase Grafico
1), publicados por internautas desconocidos y a los que también se sumaron
instituciones medidticas desde sus cuentas en las redes sociales.

Enestafasedelacirculacion se produjo una transformacion en el colectivo

19 MoralesSola, ]. (24 dejuliode2016). Macri, desdela peleainternahasta Tinelli. LaNacion. Recuperado: 04/08/2017.
En linea: https://www.lanacion.com.ar/1921319-macri-desde-la-pelea-interna-hasta-tinelli

20 TN esun canal de television de noticias por cable que pertenece al Grupo Clarin.

21 En linea: https://tn.com.ar/politica/segun-una-consultora-digital-el-ataque-contra-tinelli-en-twitter-estuvo-
organizado-por-el-pro_692342

22 Enlinea: https://www.clarin.com/politica/ponen-informe-revelaria-pro-tinelli_0_BJhpsyHd.html
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deinternautas. Comenzaronanuclearseatravésdelostuits y deluso del hashtag
invocando a no mirar el programa de Tinelli. Se suscité una apropiacion de la
imagen televisiva de archivo en la cual el imitador de Macri queda en calzon-
cillos, reutilizada por los internautas para denunciar el ataque por parte del
conductor de Showmatch contra la investidura presidencial (véase Imagen 4).
Laslogicas que predominan enlos discursos delos internautas en las redes son
lasdelmundodelapolitica. Losinternautas constituyen en esta fase un colectivo
politico de internautas seguidores que son macristas. En el mismo movimiento,
este colectivo produjo discursos que configuran un contra-destinatario (Ve-
rén, 1987b): el kirchnerismo.

Imagen 4

F DARIO @DB_SAX - 26 jul
gonATinell i

\p
#HoyApagonATinelli

mavica @mavica’
Bajarle los pantalones a un Presidente esta muy mal
# \pag inelli #NoSoyTroll iMercenariok

—_—
S

Fuente: Dario, 2016

Se sumaron, también, periodistas que criticaron la imitacion del Presidente
enel programade Showmatchy quevincularona Tinelli con el kirchnerismo, tal
es el caso del escritor y periodista Jorge Fernandez Diaz. Estos se posicionaron
como enunciadores categorizados en el tema dentro del espacio de las redes so-
ciales, puesto que fueron retomados y replicados por el colectivo de internautas
macristas que searticuld bajo el hashtag#HoyApagonaTinelli (véase Imagen 5).

Imagen 5

"TINELLI TIENE UN PROGRAMA PARA A\l
VAPULEAR A LA NUEVA ADMINISTRACION QUE & |
SOLO LLEVA SIETE MESES, CUANDO SE PASO ’
UNA DECADA HACIENDOSE EL GIL CON DOS )
PRESIDENTES QUE PERSEGUIAN Y \'
PROVOCABAN TODO TIPO DE LATROCINIOS Y l
DESASTRES. SON TODOS GUAPOS AHORA™

\
JORGE FERNANDEZ DIAZ, 13/07/2016 \\l
3

Jose Luis Zorzi
Ne todos son perlodistas. genullexns al servido de #TineliMercenario Gracias @FDiazPensando
#Hoy Tinedl

Fuente: José Luis Zorzi, 2016

A pesar de la camparia gestada para limitar el visionado de Showmatch, el
16 dejulio de 2016 los propios internautas reconocieron que ese dia la emision
de Tinelli tuvo mas rating que en los meses previos.
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La tregua digitalizada entre Macriy Tinelli

Hay un momento muy importante en la circulacion del caso analizado: el
27 de julio se difundié por Snapchat el intercambio entre partes del rostro de
MacriyTinelli publicada por el Presidente en elmismo momento en queambos
estaban reunidos en la Quinta de Olivos (Imagen 6). Se trata de una subfase
de la circulacion puesto que, si bien produjo un salto de escala muy marcado
y un quiebre en el sentido de la disputa, se generd dentro del mismo sistema
medidtico: el de las redes sociales.

Sedenomina“D4” aeste video producido desdela institucion politica (véa-
se Grafico 1). Unos minutos después, desde su cuenta de Twitter, Tinelli subi6
una foto también realizada con Snapchat, en la cual se intercambian partes del
rostrodecadauno (Imagen 7). Enambosdiscursosseevidencialaoperaciénde
producciéon desentido figural propiadela condensacién: tanto en el video como
en la foto confluyen partes de ambos interlocutores. En este punto, se realiza
una figuracion de una tregua —dado que no aparece representado enlaimagen
ni uno ni otro en su totalidad, sino partes de uno en correlacion con el otro—,
imponiéndose desde la institucion politicalalogica delo risible.

Imagen 6 Imagen 7

l marcelotinelli & o m

Este cambio de cara de Snapchat también esta
bueno @mauriciomacri

Fuente: Macri, 2016

7 44 MNREAGTIHOLE

.

Fuente: Tinelli, 2016b

Fase 4. El relato del acuerdo politico

La fase cuatro se inicio con las repercusiones en medios masivos del en-
cuentro en la Quinta de Olivos entre el Presidente y el conductor televisivo,
y de los mensajes de Snapchat con el intercambio de partes de sus rostros. Se
distingue como “D5” a este conjunto de discursos que relatan el encuentro y
replican el video en la prensa gréfica, la television yla radio, los denominamos
como “D5”.
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En la lectura que los medios masivos hicieron del encuentro se impuso el
relato de una reconciliacion y un acuerdo politico. Por ejemplo, La Nacién ti-
tuld, unos minutos después dela difusion del Snapchat: “Despuésdeloscruces,
Mauricio Macriy Marcelo Tinelli hicieron las paces en Olivos” (Obarrio en La
Nacién,27/07/2016).Lacoberturadelos diarios Clarin, Infobae, Perfily Pagina
12 fue en el mismo sentido.

También enunciadores politicos categorizados, periodistas como Luis Ma-
jul® y Eduardo Feinmann y politicos y economistas como José Luis Espert,
le impusieron al encuentro —a través de sus cuentas personales en las redes
sociales— una lectura desde las [6gicas de la politica. Cuestionaron al Macri por
participar de la realizacion de ese video, por el encuentro con un conductor
televisivo que lo ridiculizé y se preguntaron si la tregua con Tinelli, una figura
que no proviene del mundo de lo politico sino de la television, no implicaba
una sefial de debilidad por parte del Presidente (véase Imagen 8 e Imagen 9).

Imagen 8

najulluis

ﬁ Luis Majul & ¥ 2 Follow

¢ Era necesario un video en @Snapchat junto a
@cuervotinelli presidente @mauriciomacri?

¢Era el momento y la oportunidad?
& View translatic

0 s AWEREIEGN

Fuente: Majul, 2016

Imagen 9

¢8| Eduardo Feinmann W Seguir
* @edufeiok - =

Ud. Cree que es un signo de debilidad que el Presidente
@mauriciomacri haber recibido a @cuervotinelli ?
14:01 - 27 jul 2016

37% Si

9% No se

4.533 volos - Resultados finales

“« tH262 W31

Fuente: Feinman, 2016

23 Majul, por caso, y en su condicion de periodista argentino, emitié un tuit critico contra el Presidente y alos pocos
minutos lo elimind de su cuenta.

ANA SLIMOVICH

—h
INMEDIACIONES =J ENERO - JUNIO 2018
(4]

INMEDIACIONES DE LA COMUNICACION 2018 - VOL. 13/ N@ 1 - 159-186 - ISSN 1510-5091 - ISSN 1688-8626 (EN LiNEA)

UNIVERSIDAD ORT
Jruguay



Y
D

ANA SLIMOVICH #TINELLIMERCENARIOK

Fase 5. Disolucidn del colectivo politico de internautas macristas

El video difundido desde la cuenta personal del Presidente ascendié casi
inmediatamente a los medios masivos y descendid a los conjuntos de inter-
nautas seguidores macristas que replicaron el tema y el video; no obstante,
por primera vez desde el inicio del conflicto no utilizaron un hashtag. Se
denomina“RD5” a los discursos que se produjeron en las redes sociales con
posterioridad al Snapchat y a la difusion del encuentro y el video en medios
masivos (véase Grafico 1).

Silalectura que hicieron sobre el mencionado Snapchat tanto los medios
masivos como los enunciadores broadcast enlas redes sociales fue en clave poli-
tica,por el contrario,enlosinternautas desconocidos se generaron doslecturas.
Por un lado, una en la que se replican las criticas politicas, repitiendo motivos
temadticos que estan en los medios masivos: la asimetria politica de Tinelli en
relacion a Macri, la debilidad politica que supone juntarse con un conductor
televisivo,lanecesidad de que el Presidente se ocupe de temas mdsimportantes.
Por otro lado, por primera vez se advierte, entre los internautas desconocidos,
una mirada desde las Igicas de lo risible (véase Imagen 10). Los internautas, a
través de discursos que contienen solo texto o, también, texto con imagenes y
videos producto de operaciones de apropiacion de lo televisivo, produjeron,
en relacion al encuentro, operaciones de sentido tales como la exageracion, la
ironfa yla hipérbole.

Cabe destacar que en esta fase de la circulacion se disuelve el colectivo po-

INMEDIACIONES = ENERO - JUNIO 2018

litico de adherentes al macrismo que se habia organizado en las redes sociales,
y que habia constituido un campo politico dicotomico entre kirchnerismo y
macrismo al articularse a través de hashtags de ataque a Tinelli y al kirchneris-
mo y de defensa del macrismo.

Imagen 10

Fuente: Colorada Inutil, 2016.
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Gréfico 1
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Fuente: produccién propia en base al modelo de la circulacién hipermedidtica
contempordanea (Carlon, 2015; Carlén et al, 2016).

Los efectos dela tregua

El video grabado en el encuentro en Olivos tuvo efectos en la produccion
del sentido en torno conflicto en los medios masivos y en las redes sociales. Se
produjeron multiples discursos en reconocimiento, que respondieron a dis-
tintasl6gicas y, también, cambios en los posicionamientos enunciativos de los
medios masivos, de los periodistas, los politicos y los internautas amateurs.
En este apartado y teniendo en cuenta la dimensién espacial (Carlén, 2017), se
presentan dos graficos (Grafico 2 y Grafico 3) que ubican a los enunciadores
hipermedidticos segtin su valoracién respecto del Presidente en el conflicto
con Tinelli. Los enunciadores que se encuentran hacia la izquierda son los que
se posicionaron positivamente en relacion al presidente; los que se encuentran
ala derecha, negativamente y; los que se encuentran en el medio, en una posi-
cién neutral. El Gréfico 2 corresponde al posicionamiento en la etapa previa
ala difusién del Snapchat, mientras que el Grafico 3 al momento posterior a
la reunion.

En una primera instancia, cabe destacar que el colectivo politico de inter-
nautas seguidores macristas se encontraba aglutinado a través de un hashtag
—situacion graficadacomo CM en el Gréfico 2, puesto que se trata de un colec-
tivo medidtico— y que, como se ha adelantado, se disuelve luego dela difusion
del video. Los internautas continuaron produciendo discursos regidos tanto
por laslégicas de lo politico como delo risible, pero ya no articulados bajo un
hashtag comun. Estos aparecen representados en el Grafico 3 como “IA” (inter-
nautas amateurs, no profesionales) (Carlén, 2017). En segunda instancia, los
trolls macristas constituyeron uno delos enunciadores presentes en la primera
etapa delacirculacion del conflicto —aquel que se articuld bajo el hashtag #Ti-
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nelliMercenarioK y se posicioné positivamente en relacion al Presidente y de
modo negativo en relacion a Tinelli— (Grafico 2) y luego dejaron de producir
mensajes (Grafico 3).

En relacion a la institucién mediatica, puede destacarse que tanto en el
espacio de los medios masivos como en el de las redes sociales —se relevaron
para este estudio los diarios La Nacién, Infobae, Perfil, Pagina 12y Clarin, en
sus versiones impresas y online—, el posicionamiento se mantuvo neutral en
relacion al Presidente en el momento anterior y posterior a la difusion del vi-
deo. Una excepcidn la constituye el Grupo Perfi®* que antes y después valord
negativamente el rol de Macri en el conflicto. Luego de la difusion del video,
la revista Noticias —perteneciente a dicho grupo— cuestion6 desde su tapa la
puesta en escena de “la buena onda” del Presidente en su reunién con Macri,
al tiempo que titula “Tinelli-Macri. Patéticos” e ilustra alos oponentes en ropa
interior (Noticias, 29/07/2016).

Por el contrario, uno delos enunciadores que cambian su posicionamiento
araiz de la difusion del mencionado video es el de los periodistas que en sus
cuentas personales en las redes sociales manifiestan su rechazo y sus dudas
frente a la existencia de una reunion entre Macri y el conductor televisivo y,
también, ante las 16gicas de lo risible que dominaron la difusion de la reunién
del Presidente. Por esta razdn, luego del Snapchat los periodistas viran de en-
contrarse posicionados en el cuadrante de lo neutral (Gréfico 2) a estar en el
negativo (Grafico 3).

Grafico2

MEDIOS MASIVOS

Institucion medistics-Clarin, La
Nacion, Pagina 12, Infobae.

/

Institucion
medidtics-
Perfil

INST
Colectivo politico de seguidores
macristas Tinelli
INST
Trolls CM
INDP

+
REDES SOCIALES -

Posicionamiento de los enunciadores politicos en relacion a Mauricio Macri. Fase 3. Antes del
Encuentro/Snapchat. Fuente: produccion propia en base al modelo de la circulacion hipermediatica
(Carlén, 2016, 2017; Carlon et al, 2017).

24 ElGrupo Perfil es una empresa editorial argentina que produce el ya mencionado diario Perfil y las revistas Caras,
Noticias'y Hombre, entre otros medios graficos.
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Grafico 3

MEDIOS MASIVOS

Institucion medistica-Clanin, La
Nacién, Pagina 12, Infobae.

INST ”

Institucién
medidtics-
Perfil

Institucion medistica-Clarin, La
Nacion, Pagina 12, Infobae

Posicionamiento de los enunciadores politicos en relacion a Macri. Fase 3. Después del
Encuentro/Snapchat. Fuente: produccion propia en base al modelo de la circulacion
hipermediatica (Carlon, 2016,2017; Carlon etal, 2017).

CONSIDERACIONES FINALES

Luego del analisis realizado desde el dispositivo analitico de la circula-
cion hipermediatica (Carlon, 2015, 2017), se concluye en determinar que la
direccién comunicacional del caso es ascendente/descendente, puesto que
se genera un movimiento de protesta de los internautas y un boicot a Tinelli
desde las redes sociales hacia los medios masivos que replican el tema. Asimis-
mo, al detenerse este estudio en la indagacidn espacial del conflicto politico
entre Macri y Tinelli, ha podido hallar transformaciones en el estatuto de los
colectivos y delos enunciadores politicos que participaron con producciones
discursivas de la disputa.

En primer lugar, la campaina #TinelliMercenarioK se origind a partir de
miles de mensajes que irrumpieron en el espacio publico mediatizado de las
redes sociales y, al mismo tiempo, con trollsy bots, para que luego—con el paso
de los dias— se adicionaran otros tipos de enunciadores hipermediatizados:
internautas ciudadanos desconocidos que se aglutinaron mediante el hashtag
#NoSoyTroll, instituciones mediaticas, periodistas y el propio presidente que
en una entrevista publicada en la prensa grafica critica la imitacion que se le
realizé en Showmatch. En este sentido, se evidencia que el origen de una cam-
paiia, en este caso la produccién de sentido maquinistica de las cuentas falsas
en las redes sociales (Carlén, 2016b), no determina el sentido que tuvo el caso
con posterioridad, ni tampoco los posicionamientos de las instituciones, los
internautas categorizados, ni de los amateurs.
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Secorrelacionaronlos colectivos politicos conlos tipos de destinatarios del
discurso politico (Veron, 1987b), mostrando que durante el desarrollo del caso
se producen reconfiguraciones. Al inicio del conflicto se forma, con el surgi-
miento del hashtag#TinelliMercenarioK enlas redes sociales, un colectivo que
interpela al kirchnerismo como su adversario politico puesto que se apropian
de contenidos del archivo televisivo (Carlén, 2004, 2014) para demostrar la
asociacion entre kirchnerismo y delincuencia y, en el mismo movimiento, la
cercania politica de Tinelli. Se trata de una figura que interpela al adversario
de modo paralelo al contra-destinatario de Veron. Son “internautas oposi-
tores” (Slimovich, 2012, p. 149) al kirchnerismo. Asimismo, se reconocieron
internautas que producen discursos en contra de Tinelli, pero que no nece-
sariamente manifiestan discursivamente su posicionamiento electoral, y que
pueden correlacionarse con la figura del “para-destinatario”: son “internautas
ciudadanos” sin opcién electoral (Slimovich, 2012, p.152).

En segundo lugar, a medida que el conflicto iba cambiando de escala en
la mediatizacion, luego de la denuncia de la existencia de cuentas falsas en
la campaiia en contra de Tinelli, se observo la consolidacion de un colectivo
politico de seguidores y adherentes al macrismo que no estaba en el inicio
de la campana y se aglutind a través del hashtag #NoSoyTroll y #HoyApa-
gonaTinelli, produciendo discursos atravesados por las 16gicas politicas. Se
correlacionado este colectivo con la figura del pro-destinatario que describe
Verdn (1987b), concluyendo que se trata de “internautas seguidores” macris-
tas (Slimovich, 2012).

Por tltimo, enlafase delacirculacion que sucedealadifusion del video con
intercambio de rostros entre el presidente y el conductor, se advirtié la disolu-
cion del colectivo politico de adherentes a Macri que se habia constituido en
el mismo desarrollo del caso, y la generacion de lecturas politicas por parte de
los internautas. No obstante, por primera vez, también se observaron lecturas
atravesadas porlalogica delorisible, enlinea conla propuesta enunciativa que
emerge delainstitucion politicay mediaticaa través dela difusion del video de
Snapchat y delaimagen con intercambio de rostros.

En relacion al modo de enunciar la disolucién del conflicto por parte
del presidente, es posible concluir que la apelacion a las argumentaciones
pasionales se enmarca en el modo de produccién discursiva del PRO y de
Cambiemos enlasredes sociales desde el inicio de su ruta digital (Slimovich,
2012;2017) y, también, desde el comienzo de la difusion de actividades del
PRO en el espacio publico (Vommaro, Morresi y Belloti, 2015).Asimismo,
luego del analisis realizado y de la puesta en comparacion con discursos
anteriores sobre la mediatizacion del cuerpo politico (Carlén, 2012; Slimo-
vich, 2016b), puede afirmarse que la difusion de la resolucion de la disputa
através delasldgicas delo risible pone en escena aspectos mediatizados del
cuerpo presidencial, de manera homologa a lo que habia ocurrido con su
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imitador dias antes en el programa de Tinelli y que habia sido criticado por
los internautas macristas y por el propio presidente en la entrevista publi-
cada en el diario La Nacion.

Ya al inicio de este articulo se ha marcado que la mediatizacion del cuer-
po presidencial en el directo televisivo se encontraba a la intemperie (Carlon,
2012), puesto que alli se abre la via de lo imprevisible propia del dispositivo. La
difusion del Snapchat con intercambio de rostros entre Tinelli y Macri, realiza-
dayorganizadaen el espacio delainstitucion politica (noen el espacio del estu-
diodetelevision) ydifundidaatravés delasredes sociales, no poseelos mismos
efectos. Noobstante, y como seharelevado mediantelos graficos espaciales, las
instituciones mediaticas y algunos periodistas se posicionaron en contra dela
tregua digitalizada y delainclusion deldgicas delorisible y dela mediatizacion
del cuerpo presidencial frente a un conflicto politico; de modo paraleloalo que
habia ocurrido cuando los internautas, utilizando las operaciones de apropia-
cion (Carlon, 2014), replicaron fragmentos televisivos de Showmatch en los
cuales el comediante imitador del Presidente, Freddy Villareal, se quedaba en
ropa interior. La operacion de apropiacion de los internautas se realizo, como
se ha observado, para criticar a Tinelli y proponer un boicot a su programa. El
colectivo cuyo centro de interés era disminuir la audiencia de Tinelli, frente al
efecto opuesto y el aumento de rating de su programa, se disolvié rapidamente
y volvié a conformarse el colectivo politico que produce discursos politicos en
adherencia al macrismo.

Por ultimo, el anilisis temporal del dispositivo analitico de la circulacion
hipermediatica permite determinar las transformaciones de sentido que se
producen en los puntos de encuentro entre las producciones discursivas de
los internautas y las que provienen de las instituciones mediaticas y se gene-
ran en el espacio de los medios masivos. La primera manifestacion discursiva
del conflicto se produjo en Twitter el 12 de julio de 2016 a través del hashtag
#TinelliMercenarioK. De este modo, se registré una operacion de denuncia
sobre el conductor televisivo y vicepresidente del Club Atlético San Lorenzo de
Almagro. Luego, se generd una denuncia por parte de Tinelli desde su cuenta
de Twitter acerca de la existencia de trolls macristas en su contra. Se produjo,
alli, un salto de escala en la mediatizacion puesto que el caso ascendio a los
medios masivos que replicaron yamplificaron el conflicto. En particular, Perfil
publicé un informe en el cual se denuncia y prueba la existencia de mensajes
“mecanicos” en la campaifa del 12 de julio y, también, la ligazon entre esas
cuentas falsas y los lideres macristas. En este sentido, puede determinarse que
en el inicio dela circulacion hipermediatica del conflicto entre Tinelli y Macri
los medios masivos replicaron el mismo tipo de operacion que habia surgido
en Tinelli y, antes, en los internautas desconocidos: la denuncia.

El video del Snapchat con intercambio de rostro entre Macri y Tinelli
genero repercusiones en periodistas y politicos, que sostuvieron una inter-
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pretacion en clave politica desde unlugar neutral o negativo. Por el contrario,
el caso de los internautas amateurs en las redes sociales fue diferente, tal
como se hademostrado. Por primeravez,lasréplicas enlas redes sociales no
tuvieron hashtag, el colectivo se vio disuelto y emergieron lecturas politicas.
No obstante, también irrumpio la légica de lo risible. En este sentido, cabe
concluir que en la etapa final de la circulacion hipermediatica del conflicto
entre el Presidente y el reconocido conductor televisivo, luego dela difusion
del Snapchat que figura una tregua, se produce un quiebre entre los sentidos
puestos en juego en los medios masivos y enlos discursos de los internautas
en las redes sociales.
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