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RESUMEN

Estearticulo analiza la comunicacion politica del expre-
sidente argentino Mauricio Macri (2015-2019) en Twit-
ter y evaluala interaccion que sus usuarios mantuvieron
conlos contenidos publicadosalolargo del segundoario

DOI: https://doi.org/10.18861/ic.2022.17.2.3140

desumandato. En particular, se clasifican y sistematizan
los tuitsenfuncion desustasas deinteracciony seanaliza
el discurso del expresidente en Twitter ylos comentarios
de la muestra seleccionada. Para llevar adelante el tra-
bajo se plantea una triangulacién terico-metodoldgica
que combina elementos del anélisis de contenido y la
teorfa de los discursos sociales y permite: 1. Establecer
relaciones entre tasas de engagement y las tematicas de
los contenidos de los tuits presidenciales; 2. Identificar
diferentes aspectos de la configuracién del dispositivo
deenunciacién del ex presidente argentino en Twitter; 3.
Hacer una valoracién del tipo de contenidos publicados
por los usuarios en los comentarios, asi como analizar la
propia interaccion entre los mismos.

PALABRAS CLAVE: discurso, comunicacion politica,
Twitter, engagement, Macri.

ABSTRACT

Thisarticleanalyzesthepolitical communication offor-
mer Argentine President Mauricio Macri (2015-2019)

1 Estetrabajo es producto de un proyecto de investigacion financiado por la Universidad del Salvador (Argentina).
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on Twitter and evaluates the interaction that his users
had with the content published throughout the second
year of his term. In particular, the tweets are classified
and systematized based on their interaction rates and
the speech of the former president on Twitter and the
comments of the selected sample are analyzed. To ca-
rry out the work, a theoretical-methodological trian-
gulationis proposed that combines elements of content
analysis and the theory of social discourses and allows:
1. To establish relationships between engagement ra-
tes and the content themes of presidential tweets; 2. To
identify different aspects of the configuration of the
enunciation device of the former Argentine president
on Twitter; 3. To make an assessment of the type of
content published by users in the comments, as well as
analyze the interaction between them.

KEYWORDS: discourse, political communication,
Twitter, engagement, Macri.

TWITTER, ENGAGEMENTY DISCURSO

RESUMO

Este artigo analisa a comunicagdo politica do ex-presi-
dente argentino Mauricio Macri (2015-2019) no Twit-
ter e avalia a interagdo que seus usudrios mantiveram
com os conteudos publicados ao longo do segundo ano
de seumandato. Em particular, os tweets sdo classifica-
dos e sistematizados com base em suas taxas de inte-
ragdo e sao analisados o discurso do ex-presidente no
Twitter eos comentériosdaamostraselecionada. Paraa
realizagdo do trabalho, propde-se uma triangulagao te-
o6rico-metodolégica que combina elementos daanlise
de conteudo e da teoria dos discursos sociais e permite:
1. Estabelecer relagdes entre as taxas de engajamento
e os temas dos conteudos dos tweets presidenciais; 2.
Identificar diferentes aspectos da configuragio do dis-
positivo de enunciagio do ex-presidente argentino no
Twitter; 3. Fazer uma valoracéo do tipo de conteudos
publicados pelos usuarios nos comentérios, bem como
analisar a interagdo entre eles.

PALAVRAS-CHAVE: discurso, comunicagdo politica,
Twitter, engajamento, Macri.
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1.INTRODUCCION

Elarticulosedesprende de unainvestigacién de mayor alcance que se orien-
taaestudiarlacomunicaciénpoliticadigital de diferentes mandatarios mundia-
les del presente. En ese marco general, aqui nos centramos en el abordaje, como
caso de estudio, del uso de Twitter que hizo el expresidente argentino Mauricio
Macri (2015-1019) alo largo de su segundo afio de gobierno. Se analizan los
contenidos publicados en su cuenta oficial de Twitter (@mauriciomacri) -con-
siderada canal de comunicacién politica- y se reflexiona sobre la interaccion
y el tipo de vinculo que se configurd con los cerca de 5.000.000 de seguidores.

En tal sentido, se recurre a la nocién de tasa de interaccion o engagement
rate, definido como la suma del total de las diferentes interacciones registra-
das por los usuarios ante un determinado posteo —la suma de los me gusta, los
comentarios y los retuits—. El trabajo persigue tres objetivos especificos: en un
primer lugar, sistematizar los contenidos publicados en la cuenta oficial de
Twitter del expresidente Macriy clasificarlos en funcién delas tasas deinterac-
cion registradas por sus usuarios; en segundo término, indagar la dimensién
discursiva de dichos tuits; y, por ultimo, analizar los comentarios que los usu-
arios hicieron en respuesta a los tuits del expresidente, asi como de los “hilos”
de las conversaciones que entablaron entre si.

Dadala naturaleza del objeto de estudio —el discurso politico de un primer
mandatarioatravés de un canal oficial de comunicacion-2,las mayores tasasde
interaccion se registraran en contenidos asociados a cuestiones de indole poli-
tica. Almismo tiempo, también se planteala conjetura de que las menores tasas
de engagement tenderan a correlacionarse con contenidos poco politizados®.

Los apartados que siguen exponen algunos hallazgos relacionados con el
discurso presidencial de Macri en Twitter y explicita el enfoque teérico-meto-
dolégico empleado para un analisis que permitira ver la singularidad del caso
estudiado. En los siguientes apartados se exponen los resultados del andlisis de
contenido realizadoy se esboza unalectura del discurso de Macri teniendo como
corpus de analisis una seleccion de los tuits publicados. En segundo término, se
analizanloscomentariosrealizados porlosusuariossobrelos posteosde Macri. En
funcion delo descrito, se plantean algunas conclusiones y se abren posibleslineas
de trabajo para ampliar la investigacién y pensar sobre otras formas de contacto
y comunicacion politica en el marco del uso contemporanea de las redes sociales.

2. ANTECEDENTES

Enlosultimosanosseevidenciaunaconsiderable proliferacion deestudios
entornoaladiscursividad del expresidente Mauricio Macri en las redes socia-
les que hacen hincapié en uso de Facebook, Instagram y Twitter. Los diversos

2 Eldiscurso politico de un primer mandatario a través de un canal oficial de comunicacion.

3 Entiéndase, cuestiones vinculadas ala vida personal del expresidente o referencia a una agenda de temas que no
tienen relacion directa o estricta con la gestion de gobierno.
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trabajos producidos se pueden agrupar en dos grandes ejes tematicos: por
un lado, se registra una serie de trabajos centrados en el analisis del discurso
publicado en Twitter en proceso electorales (Slimovich, 2012, 2014, 2017a,
2017b; Suray Ventura, 2016, 2018; Clerici, Cruz & Goyburu, 2017; Tarullo,
2018; Gongalves, 2016; Ariza, 2016a, 2016b), mientras que existe otro tipo de
estudios que hacen foco en las especificidades del discurso politico de Macri
en Twitter sin detenerse en el contexto de las campanas electorales. Sobre este
segundo grupo de trabajos se destacan los aportes de Castelo (2014) —quien
analiza mas globalmente la argumentacion en los tuits de politicos argentinos
contemporaneos—; de Ureetal. (2017) —cuyo analisisrecae enlas correlaciones
entre los discursos pronunciados por Macriy sus publicaciones en redes socia-
les—; el trabajo de Chaves-Montero & Gadea Aiello (2017) —centrado en pensar
la“democratizacion” del discurso de Macri en Twitter—; y el andlisis de Annun-
ziata, Ariza & March (2017) —estudio focalizado enla estrategia de proximidad
que desplegaron en las redes sociales los dirigentes de Cambiemos*.

Pese a la considerable produccién de articulos y libros, se evidencié -al
momento de realizar este trabajo- cierta vacancia con respecto al andlisis de
los contenidos de las publicaciones de Twitter del expresidente argentino y su
interaccién con los usuarios. De alli que este articulo, inscripto en el marco
general mencionado en la Introduccién, haya hecho foco en los niveles de en-
gagement producidos por los tuits de Macri, reflexiones sobre las estrategias
enunciativas utilizadas y evalde la interaccién de los usuarios de la cuenta de
Twitter @mauriciomacri —interaccion con los diferentes contenidos publica-
dos e interaccion entre los propios usuarios.
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3. DISENO METODOLOGICO

Lainvestigacion realizada planted una triangulacion tedrico-metodologi-
ca que combina herramientas de distinta procedencia analitica. Por unlado, el
enfoqueligado alanalisis de contenido tuvo en cuenta, fundamentalmente, los
aportesde Bardin (1986) yKrippendorff(1997). Por otrolado, se tuvo en cuen-
tala teoria de los discursos sociales (TDS), especificamente la obra de Ver6n
(1993,2013), para pensarlainteraccién social en tanto fenémeno discursivo. Y
siguiendolos planteos de Benveniste (1997) y Charaudeau (2006), serecurriéa
las nociones de deicticos y de ethos como instrumentos de analisis®.

El disefio de la investigacion contemplé dos fases de analisis en las que se
combinaron diferentestécnicas cuantitativasy cualitativas. Durantela primera
etapa, se llevo a cabo un andlisis de contenido enfocado en las publicaciones

4 Cambiemos fue el nombre de la coalicién politica nacional que apoy¢ la candidatura de Macri en las elecciones
presidenciales de 2015.

5  Aunquenosedejedereconocerlasdificultades quese desprenden de combinar estas diferentes metodologfas entre
si,cabe senalar quelosalcances deesta triangulacion selimitan alos fines analiticos ya explicitados, sin perseguirse
mayores generalizaciones tedricas al respecto.
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registradas en la cuenta de Twitter @mauriciomacri, que fue complementado
con un analisis discursivo. En una segunda fase, se seleccion6 un caso de estu-
dioy serealiz6 un segundo andlisis de contenido, centrado en los comentarios
registrados por los usuarios de dicha cuenta. Concretamente, en la primera
fase se procedid a la construccién de una base de datos con los 680 tuits que el
expresidente Macri publicé durante 2017. Para la recoleccién de estos datos
se utilizé la aplicacion en linea Google Sheets, mientras que para el posterior
procesamiento de los datos se utilizaron los programas SPSS, Excel y Antconc.
Asimismo, el andlisis de contenido se concibe como

un conjunto de instrumentos metodoldgicos, cada vez mas perfectos y en
constante mejora, aplicados a ‘discursos’ (contenidos y continentes) extrema-
damente diversificados. Elfactor comuin de estas técnicas multiples y multipli-
cadas, desde el calculo de frecuencias suministradoras de datos cifrados hasta
la extraccion de estructuras que se traducen en modelos, es una hermenéutica
controlada, basada en la deduccidn: la inferencia (Bardin, 1986, p. 7).

Desde esta mirada, se tuvieron en cuenta 16 categorias de analisis expli-
citadas en un primer libro de cédigos, entendiendo que “la determinacion de
las unidades comprende su definicién, su separacion teniendo en cuenta sus
respectivos limites y su identificacion para el subsiguiente anélisis” (Krippen-
dorf, 1997, p. 81)8. Dicha categorizacion obligd a que el material se sometiera
a diferentes pruebas de codificacién de naturaleza intersubjetiva, destinadas
tanto a entrenar al equipo de codificadores, asi como para comprobar la fiabi-
lidad y validez de las categorias de analisis.

Posteriormente, con todo el set de datos generados, se llevaron a cabo dife-
rentestiposdeabordajes que tuvieron en cuenta, porejemplo, lasfrecuenciasde
tuits por dia y por mes, la tematica de los posteos, los hilos de tuits, la tipologia
delos posteos, su tipologia de imagen y video, el grado de reproduccién de los
videos, el analisis delos posteos segtin los niveles de engagement y el analisis de
los posteos segtin niveles de engagement por temas.

Esta técnica se complement6 con un andlisis discursivo de los tuits, para el
cual serecurrid adiferentes elementos desarrollados en el dmbito delaTDS. Por
unlado, resultd de utilidad eluso del término dispositivo deenunciaciéon’, mien-
tras que se tuvieron en cuentalos tres tipos de destinatarios del discurso politico
descritos por Verdn (1987): prodestinatario, paradestinatario y contradestina-
tario. Al mismo tiempo, se utilizaron categorias de analisis desarrolladas en el
ambito de la teorfa de la enunciacion: deicticos personales y deicticos de tiempo,

6  Lasl6categoriasfueron: “niimerodetuit’, “fecha’, “caracteres por twitt”, “texto”, “hilo”, “tema’, “enlacea publicacion’,
“tipode post’, “tipo deimagen’, “tipo de foto”, “tipo de video”, “cantidad de reproducciones’, “cantidad de me gusta’,
“cantidad de comentarios”, “cantidad de retuits” y “niveles de engagement’.

7 Por dispositivo de enunciacion se entiende un modo particular de articular un discurso al campo politico definido
por lasinstituciones democréticas (Sigal &Verén, 2003). Segun Verén (2004) todo dispositivo de enunciacién incluye
la imagen del que habla (denominado enunciador), la imagen de aquel a quien se dirige el discurso (al que llama
destinatario) y la relacién entre el enunciador y el destinatario que se propone en el discurso y a través del mismo.
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y se usd la nocidn de ethos?, tal como se concibe en el émbito de la denominada
escuela francesa de andlisis del discurso. Para ello, se contd con la asistencia del
software Antconc, a través del cual se procedid a conformar un ranking con las
cien palabras mds recurrentes en los tuits de los diferentes posteos. A partir de
este conteo, se seleccionaron los sustantivos propios, los pronombres persona-
les, los adverbios de lugar y los verbos conjugados mas frecuentes.

Algunos de estos términos se agruparon en diferentes categorias semanticas
construidasenfunciéndelasnocionesdedeicticos personalesydeicticosdelugar,
ysebuscoestablecerlas diferentes entidades y componentes del imaginario politi-
codesplegado (Verdn, 1987). Paraello se consideré lainsercion de estos términos
en sus diferentes enunciados de registro. También se consider6 por separado el
nombredelas provinciasargentinasydelos paisesmas mencionadosenel ranking
que fue configurado. Con esto se obtuvo un total de 23 categorias de analisis.

Porsuparte,durantelasegundafase deestetrabajo,se procedidaseleccionar
unamuestra de estudio representativa, paralo cual se buscé el tuit que estuviera
mas proximo ala media general de engagement de 0,14552. El tuit mds préximo
aeste promedio, con una tasade 0,14522, se corresponde con el publicado el 25
de mayo del 2017, motivo del tradicional tedeum en la Catedral Metropolitana
delaCiudad AuténomadeBuenos Aires (CABA), eventoreligioso y politico que
en Argentina es conmemorativo de la Revolucién de mayo de 1810.

Aunquedicho posteoregistraun totalde 361 comentarios, durantelaetapa
de recopilacion solo se pudieron recuperar 236 tuits, ya que por configuracion
Twitter no permite ver a terceros las respuestas de cuentas que estén en modo
protegido —son solamente visibles para los seguidores de aquellas cuentas-.
Asimismo, tampoco aparecen visibles las respuestas de personas que no sean
seguidores de esa cuenta, siendo estas visibles solo para su administrador.

Finalmente se construyé un segundo libro de cédigos compuesto por 14 ca-
tegorias de anélisis®. Parala construccion de la base de datos se volvid a utilizar
laasistencia delaaplicacién enlinea Google Sheets, mientras que parala etapa
de computo de los datos se recurrid a los programas Excel, SPSS y Antconc.
También se hicieron las correspondientes pruebas de codificacién intersubje-
tivas para entrenar al equipo, asi como para validar las categorias de analisis.
Con todo el set de datos generados, se realizaron diferentes tipos de analisis
que tuvieron en cuenta la frecuencia de los comentarios —segun fecha y hora-,
losusuariosydispositivos utilizados,la valoracién yargumentacién empleada,
los hilos y el tipo de formato y las reacciones.

8  Lanocion del ethos se remonta ala retérica de Aristételes y fue especialmente desarrollada por diferentes autores
de la escuela francesa del anélisis del discurso, como Ducrot (1984), Maingueneau (1996), Amossy (2001) y
Charaudeau (2006). Dentro de este marco se puede definir como “la imagen de si que construye el locutor en
su discurso para ejercer influencia sobre su alocutarios” (Charaudeau & Maingueneau, 2005, p. 246). Para su
operativizacion, en el presente trabajo se la trabajé asociada a la nocién de sujeto de la enunciacién desarrollada
en el ambito dela TDS con el objeto de poder caracterizarla.

9 Las 14 categorias de este segundo analisis de contenido fueron: “ntimero de comentario”, “fecha”, “hora”,
“dispositivo”, “nombre de usuario”, “enlace a publicacion’, “texto”, “hilo”, “tipo de posteo”, “cantidad de me gusta’,

“cantidad de comentarios”, “cantidad de retuits”, “valoracion” y “tipo de argumento”
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4 RESULTADOQS: PRIMERA FASE
4.1. Analisis de contenido sobre tuits.

Delosdiferentesandlisis realizados al corpus de tuits publicados por el equipo
de comunicacion digital del expresidente Macri y recopilados en la base de datos,
se desprende, en primer lugar, un promedio de tuits de 1,86 posteos por dia. Ello
evidencia un activo uso de la cuenta oficial. Ademas, los picos de cantidad de
publicaciones en los meses de marzo 2017 y agosto 2017 se correlacionan, en el
primer caso, con la apertura del 135° periodo de sesiones ordinarias de la Asam-
blea Legislativa'® y, en el segundo caso, con el desarrollo de la campana electoral
paralas Elecciones Primarias Abiertas y Obligatorias (PASO).

Conrespectoalasrecurrenciasdelasdreastematicas, elanélisisdefrecuen-
ciareveld que 44% de las mismas se orientan a las politicas publicas, 35% a la
imagen personal y un 21% a la relacion con otros actores del sistema politico.
Estoponeen evidencia unaciertatendenciadominante por parte del equipo de
comunicaciéndeMacride priorizarlapublicacién de contenidosde naturaleza
politica por sobre lo personal.

Del procesamiento de los temas especificos de los tuits del expresidente, se
desprendeen primer términolavariedad de tematica delos mismos, obtenien-
doregistros en las 36 categorias temdticas propuestas. Sin embargo, 74,26% de
las mismas se concentra en cinco tematicas especificas y presenta la siguiente
composicion: “politica exterior” (114), “politica partidaria” (69), “acto oficial”
(60), “gestion cotidiana” (55), “obra publica / transporte” (50), “comunicado
de crisis” (37), “empresas” (31), “politica industrial” (20), “miscelaneas” (18),
“deporte” (17), “recorrida vecinos / timbreos” (17) y “saludos publicos” (17).

Conrespectoalanalisis delos tuits que conforman hilos, seevidenciael pre-
dominio detres temdticas especificas: “politica exterior’, “politica partidaria”y
“comunicaciones de crisis”. Ello estd en linea con la tendencia detectada en las
tematicas especificas mas frecuentes. Por lo que se puede inferir que no hubo
un uso diferencial de los hilos por parte del equipo de comunicacion digital
presidencial en el periodo en estudio.

En lo concerniente al analisis de la tipologia de los tuits, se observa una
primacia de los contenidos que emplean imagenes en 55%, seguido por los
que son solo textuales con 26% y, en tltimo lugar, los videos con 19%. Esto
pone en evidencia la prevalencia de lo iconico por sobre lo textual en la es-
trategia discursiva en Twitter por parte del equipo de comunicacién digital
presidencial.

En cuanto alas recurrencias temdticas relativas a estos tres tipos de forma-
tos, no se observan grandes diferencias con respecto al ranking obtenido en el
analisis delas tematicas especificas tratadas en su conjunto. Porlo que tampoco

10 El1demarzo de 2017 se registra un total de 51 tuits publicados en la cuanta oficial de Macri, siendo el dia con un
mayor numero de publicaciones del corpus de estudio.
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sedetectan usosespecificos de estos diferentes formatos, conlasexcepcionesde
las tematicas de “mineria y energia” en las imagenes, “vida personal” y “perso-
nalidades” en los textos y tematicas “motivacionales” y relativas a las “Fuerzas
Armadasy Fuerzas de Seguridad Nacional” en los videos.

En cuanto alos formatos de imagenes mas empleados, sobresalen las image-
nesindividuales con 86% de presenciaen tuits,alasquelesigue 13% de “gruposde
fotos” yapenas 1% de “afiches” En cuanto alos tres tipos de fotos predominantes,
se destacan las “fotos testimoniales”, con 73,64%, seguidas por 17,66% de “poses”
y6,52% de “otras™". Esta preponderancia de fotos testimoniales puede interpre-
tarse como una busqueda intencional del equipo de comunicacién presidencial
de mostrar al expresidente de una manera esponténea'.

Conrespectoalosformatosdevideomasfrecuentes, 69,46% corresponden
a “video de Facebook en vivo’, 13,04% a “stories”?, 6,87% a “spots” y 6,87% a
“otros videos”. Esto pone de manifiesto una “légica de lo instantdneo” en los
tuits de video, ala vez que revela la primacia de Facebook por sobre Twitter en
el disefio de la comunicacion digital del expresidente. Cabe sefialar que no se
registraun uso de Periscope™por parte del equipo de comunicacion del expre-
sidente Macri durante el periodo estudiado.

En lo relativo al analisis del corpus de tuits segtn sus niveles de engage-
ment®, desde los formatos de los contenidos se observa que los “textos” regis-
traron los mayores niveles, seguido por las “imagenes” y, en tltimo lugar, por
los “videos™®. Esto contrasta con la primacia de lo ic6nico por sobre lo textual
detectada en las frecuencias de los diferentes tipos de contenidos publicados
por el equipo de comunicacion digital del expresidente.

Conrespectoal ranking delos diez tuits con mayores niveles de engagement
se destaca que los mismos pertenecen, en su mayoria, alas “politicas publicas”,
mientras quelos diez que menores tasas de engagement registraron pertenecen
tanto a materias vinculadas a las “politicas publicas” como a la “gestion perso-
nal” del expresidente. A priori, esto no pondria en evidencia una correlacién
entre los niveles de engagement y las tematicas politicas en la cuenta analizada.

11 Esta categoria se compone por tuits que presentan grupos de fotos en los cuales se combinan fotos de tipo
testimonial, con el de la pose.

12 Acestos tres tipos de fotos registrados en los tuits del presidente, se le agregan otros tres: 1,63% fotos de “objetos”
¥ 0,27% en lo referido a “postales” y “selfies”, respectivamente. Cabe remarcar con respecto a estos ultimos tipos
queen las “fotos testimoniales” se registran muchas fotos del presidente sacandose selfies con diferentes grupos de
personas como, por ejemplo, trabajadores, jubilados, jévenes.

13 Esteformato de video se ha consolidado en los tltimos afios en las diferentes redes sociales. La génesis a los story
podriarastrearsealared social Snap Chat, formato queluego pasé a Instagram y Facebook popularizéndose como
“stories”. Se caracterizan por haber sido grabados con celulares, por poseer una de baja resolucién audiovisual y
tener un encuadre vertical. Al mismo tiempo, suelen estar acompanados de textos y emojis sobreimpresos.

14 Periscope fue una aplicacion creada en 2015 para la transmision de video en directo (streaming) via Twitter, que
estuvo activa hasta 2021 cuando fue reemplazada por Twitter en directo.

15 Teniendo en cuenta que lamedia de engagement registrada enlos tuits del presidente Macri es de 0,145, alos fines
analiticos se definieron tres niveles: alto (X > 0,145), medio (0,145 <X = 0,1) y bajo (X<0,1).

16 Elhecho de quela mayoria delos videos publicados son enlaces a Facebook, conllevé a descartar el numero de las
reproducciones de los videos como una variable para el calculo de la tasa de engagement.
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No obstante, cuando se consideran los niveles de engagement en funcion
de sus areas temdticas, se observa que los aspectos relativos a las “relaciones
conotrosactores politicos” evidencia un mayor nivel promedio de engagement
(44%), por sobre las concernientes a la “gestion personal” (35%) y a la de las
“politicas publicas” (18%).

Esta tendencia también se corrobora con el analisis de los niveles de en-
gagement promedio, considerados segtin tematicas especificas. La Tabla 1
muestra como los niveles de engagement no se correlacionan necesariamente
conlas frecuencias de repeticion de una categoria temdtica. El caso que mejor
ilustra este punto es la categoria “oposicién”, que tiene una baja frecuencia
de aparicion, pero es la categoria tematica especifica con un mayor nivel de
engagement promedio.

Al mismo tiempo, cabe resaltar el hecho de que algunas categorias temd-
ticas que no estan relacionadas directamente con la politica —tales como los
contenidos sobre “vida personal’, “saludos publicos”, “motivacional” ylos con-
cernientesa “personalidades” registran niveles altos y medios de engagement;
mientras que otros contenidos de naturaleza politica se evidencian relevantes
por su frecuencia de aparicion, tales como “politica industrial”, “obra pablica y
transporte”, “gestion cotidiana’, “Actos oficiales” y relacion con las “empresas”,
presentan niveles de engagement medios y bajos.

4.2. Analisis discursivo sobre tuits.

Con respecto al analisis discursivo de los textos de los tuits del corpus bajo
estudio, los resultados permiten poner de manifiesto diferentes aspectos de la
estrategia discursiva del expresidente Macri, en particular en lo referente a la
construccion de su “imagen de enunciador’, su interaccién con los diferentes
destinatarios implicitos en su discurso, asi como con las diferentes entidades y
componentes del imaginario politico (Tabla 2).

En cuanto ala construccion discursiva del expresidente como sujeto de la
enunciacion, los términos destacados permiten poner de manifiesto la estra-
tegia instrumentada por el Poder Ejecutivo de buscar configurar una imagen
asociada a dos ideas basicas: la transparencia 'y el entusiasmo.

Deestaforma,latransparenciase evidenciaenla construccién de un “ethos
delatransparencia” en oposicion ala figura del “gobierno anterior”, asi como a
travésdeotrasacciones comolapoliticade puertasabiertas delassedes oficiales
de Gobiernoyelsistematico didlogo conlos medios. Laimagen asociada con el
entusiasmo, se evidencia enla emergencia de un “ethos del hincha”, que se hace
patente en la recurrencia de expresiones como “vamos argentina” —empleo de
una retdrica deportiva-y el predominio de un estilo directo e informal.

Con respecto a su prodestinatario, la utilizacion de las entidades como los
componentes del imaginario politico ponen en relieve la construccién de un
“nosotrosinclusivo” constituido tanto por el sujeto delaenunciacién como por
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Tabla 1. Tasas de engagement segtin tematica

JULIO - DICIEMBRE 2022

INMEDIACIONES

Tema Frecuencia Engagement
Oposicion 3 0,43829
Comunicado de crisis 37 0,264
Politica partidaria 69 0,25883
Saludos publicos 17 0,22524
Motivacional 8 0,21022
Educacién 11 0,18021
Deporte 17 0,17634
Personalidades 13 0,17578
Politica exterior 114 0,16887
Ambiente / Parques Nacionales 4 0,14694
Religion 15 0,146
Recorrida vecinos / timbreos 17 0,13961
Vida personal 11 0,13583
Miscelaneas 18 0,13204
Salud 4 0,12463
Obra Publica / Transporte 50 0,12142
Frems Ay e 0
Trabajo, empleo y seguridad social 7 0,10465
Politica industrial 20 0,09845
Agroindustria 7 0,09526
Cultura 12 0,09166
Desarrollo Social 13 0,08534
Energias renovables 3 0,08513
Empresas 31 0,08491
Acto Oficial 60 0,08311
Turismo 3 0,08122
Politica interior 10 0,07946
Ciencia y Tecnologia 8 0,07672
Mineriay energia 11 0,07541
dD:;z;l:(s) humanos / Violencia 5 0,07461
Gestion cotidiana 55 0,07422
Poder Judicial 1 0,07006
Sindicatos 3 0,06364
Organismos Internacionales 10 0,06356
Visitas ala Casa Rosada u Olivos 4 0,05381
Medios 1 0,04574
OJ Bajo [IMedio Halto

Fuente: elaboracion propia.

aquel votante del proyecto. Este colectivo de identificacion se hace presente en
toda una serie de formas nominalizadas que, si bien no estan en el corpus de
estudio, eran por entonces recurrentes en el discurso politico oficialista como
“el cambio” o “el mejor equipo de la historia”.

El prodestinatario tiene su propio colectivo de identificacion bajo el tér-
mino “vecinos’, lo que puede remontarse a su primera campaia electoral para
jefe de Gobierno de 2007. Esta interpelacion a la ciudadania, en cuanto a su
condicién dehabitante deundistrito, tiene un correlato material enla estrategia
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Tabla 2. R especto del andlisis discursivo de los tuits

MARTIN EUGENIO ASTIGUETA

Categoria

Palabra

Entidad o componente

Deicticos de tiempo

Vivo (103), hoy (47), mafana (23), ahora
(12), tarde (12), momento (12), ya (10)

Componente descriptivo

persona

Reunion Reunién (45), recibi (44), encuentro Componente descriptivo
(29), recibimos (20), reunimos (17),
acuerdo (10)
Pronombres 3ra Nos (45), nuestro (12) recorrimos (21) Prodestinatario / Contradestinatario
persona plural estamos (21)
Presidente Presidente (64) Sujeto de enunciaciéon
Argentina Argentina (45) Metacolectivo singular
Tenemos tenemos (12), Colectivo de identificaciéon
Sedes oficiales Casa Rosada (45), olivos (27) Componente descriptivo
Pais Pais (35) Metacolectivo singular /
Contradestinatario
Argentinos Argentinos (30) Tres destinatarios
Equipo Equipo (25) Sujeto de Enunciacion
Pronombres 1ra Me (25), mis (13), mi (11) Sujeto de Enunciacién

Obras Obras (24), plan (12), inauguracion (21) | Componente programatico

Ministerios Ministro (22), ministerio (12) Componente descriptivo

Afos Anos (19),afo (13) Componente descriptivo /
Contradestinatario

Trabajo Trabajo (15) Prodestinatario / Colectivo de
identificacion

Vamos Vamos (14) anunciamos (11) Componente programatico /
Prodestinatario / Contradestinatario

Estado Estado (14) Metacolectivo singular /
contradestinatario

Hashtags Hashtags (16) Forma nominalizada /
Prodestinatario

Pueblo Pueblo (12) Metacolectivo singular

Paises Estados unidos (8) Recuento general

Vecinos Vecinos (11) Colectivo de identificacion

Empresas Empresas (11) Prodestinatario

Felicitaciones Felicitaciones (11), Feliz dia (6) Prodestinatario / Paradestinatario

Provincias Buenos Aires (10) Recuento general

Fuente: elaboracion propia.

electoral del timbreo y las recorridas realizadas como parte de la campaiia.

Esta relacion de intimidad y proximidad del sujeto de la enunciacién con
suprodestinatario pone en relieve algo propio dela escenificacién del discurso
politico del expresidente Macri, que, en lugar de mostrarse a la manera clasi-
ca frente a un auditorio, busca hacerlo de manera individual con “vecinos” y
“familias” o caminando por los barrios, priorizando asila comunicacién “cara
a cara”. El prodestinatario no va a ver al expresidente a un acto, sino que es
el propio expresidente el que va a visitarlo a su casa, o quien lo recibe en las
diferentes sedes del poder de gobierno. Esto puede relacionarse con la estra-
tegia de proximidad postulada por Annunziata, Ariza & March (2017). En lo
referido al contradestinatario, la utilizacion tanto de las entidades como de los
componentes del imaginario politico ponen de relieve la construccién de un
antagonismo encarnado en el “Gobierno anterior”, explicitamente asociado a
la inoperancia y ala corrupcion. Esto se observa especialmente en los usos en
torno al metacolectivo singular del “Estado”
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Con respecto a los paradestinatarios, cabe sefialar el menor peso relativo
de esta figura frente a la de los otros dos tipos de destinatarios arriba expues-
tos (prodestinatario y contradestinatario). Cuando aparece la figura del para-
destinatario, el discurso lo hace principalmente a través de dos colectivos de
significacién amplia —por ejemplo, “argentinos” -, asi como del metacolectivo
singular “pueblo” Esta virtual ausencia de un paradestinatario claro podria
ligarsea un proceso de polarizacion entre el oficialismo y el adversario politico
encarnado en el gobierno anterior o kirchenerismo, dindmica que deja poco
espacio paralas posiciones intermedias.

Con respecto al peso especifico delos componentes del imaginario politico
del discurso presidencial en Twitter, el andlisis discursivo de las recurrencias
de términos pone de relieve el predominio del componente descriptivo y el
programitico. Cabe sefialar la relativa ausencia de los componentes de cardcter
prescriptivo y didactico.

La prevalencia del componente descriptivo puede interpretarse como el
predominio de una légica informativa, que se evidencia tanto desde la dind-
mica de “cobertura” de la agenda diaria del expresidente Macri, asi como del
empleo de unanarrativaen clave debalance de gestion; mientras que por ellado
delcomponente programitico, se destacala promesa de seguir concretandolos
diferentes proyectosde obras publicasy fomentando el didlogo internacional .

En lo concerniente a los lugares mas mentados en funcion a su frecuencia
de aparicion' en los tuits analizados se observa que para el caso de los paises
mas recurrentes, figuran en los primeros lugares las menciones de: Estados
Unidos (8), China (7) y Espaiia (6), mientras que, en el plano regional, cabe
destacara Chile (5), Venezuela (4), Uruguay (3), Paraguay (3) y Brasil (2). Llama
laatencidnlas pocasmencionesaBrasil, dado que esel principal socio comercial
de la Argentina. También cabe destacar la relativa alta frecuencia de aparicion
de Venezuela, asociada ala politica exterior de repudio explicita al gobierno de
Nicolds Maduro.

En lo concerniente a las provincias®, se destacan las menciones a Buenos
Aires (10), Corrientes (10), Mendoza (7), Jujuy (5), Cérdoba (5), Tucuman (5),
Entre Rios (5) y Santa Fe (5). Cabe destacar que, durante 2017, estas provincias
fueron los principales distritos electorales en los que concentré el accionar de
sucampaiaelectoral. Ensintonia con estaestrategia, noseregistran menciones
a ocho provincias en las que el entonces oficialismo nunca habia logrado
cosechar cantidades significativas de votos.

17 El peso especifico de estos dos componentes (descriptivo y pragmitico) podria estar ligado a los procesos
electorales de medio término que tuvieron lugar durante el 2017 en la Argentina.

18 Si bien solo EE.UU. se registra en el ranking de las 100 palabras mds recurrentes, se decidié considerar las
menciones de todos los paises en los tuits del presidente Macri.

18 Sibien solo tres provincias se registran en el ranking de las 100 palabras mas recurrentes, se decidi6 considerar
las menciones a las diferentes provincias en todos los tuits del presidente Macri del corpus.
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5. RESULTADOS: SEGUNDA FASE
5.1. Analisis de contenido de los comentarios del tuit seleccionado.

Del analisis de los 212 comentarios recuperados del tuit publicado el 25
demayo de 2007, titulado “Tedeum en la Catedral’, se destaca en primer lugar
que 90% de los comentarios fueron realizados el mismo dia del tuit, asi como
70% de los mismos fueron publicados al cabo de las tres primeras horas tras
la aparicion del mismo.

Asimismo, los 236 comentarios presentan un promedio de extension de
65,47 caracteres por comentarios, con una mediana de 56 caracteres por co-
mentario. Mientras que el comentario que mayor niimero de caracteres registrd
fue de205yel que menoslohizo fue de 0. Ademas, se registréd el uso de unléxico
conformado por 852 palabras diferentes.

Con respecto al dispositivo utilizado para el comentario, los datos sefialan
que 86% de los usuarios utiliz6 un smartphone, y en 86% de los casos se limitd
a comentar una sola vez. Asimismo, apenas 10% de los comentarios registran
hilos, al tiempo que se observan tasas promedio bajas de “me gusta’, nimero
de “comentarios”y de “retuits”. Estos datos ponen de manifiesto larelativa baja
interaccion entre los seguidores del expresidente Macri, al menos en lo que
respecta al tuit seleccionado para el analisis.

Enloreferidoalosdiferentes tipos de contenidos detectados en el universo
de comentarios analizados, se desprende que 91,9% de los mismos se compo-
nen de “textos”, 4,7% por “imagenes’, 2,1% por diferentes “emojis” y 0,8% por
“videos” Enlo que hace alas reacciones, por el lado de los “me gusta’, la media
esde5,25,1ade “retuits” esde 1,yenlos “comentarios” de0,22. De estos datos, se
desprende una baja tasa de interaccién entre los propios usuarios. Del analisis
devaloraciones delos 236 comentarios recopilados, se observa que 175 de esos
comentarios, 74% del total, tuvieron una valoracién positiva del tuit presiden-
cial; mientras que 62 comentarios, 26% del total, manifestaron una valoracion
negativa. No se registran comentarios con valoracién neutra.

La Tabla 3 muestra los diferentes argumentos registrados, tanto a favor
como en contra del fuit bajo estudio.

Tabla 3. Comentarios segtin valoracion

Positivos 74% Negativos 26%

Argumentos Argumentos
Tipo Frecuencia Porcentaje | Tipo Frecuencia Porcentaje
Apoyo 137 78,30% Adhominem 18 29%
Adhominem 16 9,10% Insulto 15 24,20%
Pedido 9 5,10% Ir6nico 10 16,10%
Causa y efecto 6 3,40% Causa y efecto 8 12,90%
Ad populum 2 1,10% Ad populum 5 8,10%
Ideologico 2 1,10% Ideologico 3 4,80%

Fuente: elaboracion propia.
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Con respecto a las valoraciones positivas, se obtuvo que 78,3% de las
mismas fueron muestras de “apoyo” al expresidente. A estas le sigue 9,1%
de argumentos “ad hominem” dirigidos en su mayoria contra la expresi-
denta Cristina Ferndndez de Kirchner® o algun otro usuario partidario de
esta. En tercer lugar, se registra 5,1% de “pedidos” dirigidos al expresidente,
la totalidad de los cuales no tienen relacion directa con la tematica del
tuit. En cuarto puesto, con 3,4% de los casos, se identifican argumentos
de “causa y efecto’, orientados en su mayoria a destacar los logros de la
gestion presidencial. En quinto lugar, con 1,1% de los casos, se encuentran
argumentos “ad populum”, “ideoldgicos” e “ironicos”, siendo la mayoria de
los primeros utilizados para destacar el apoyo del “pueblo” al expresidente
Macri, mientras que los segundos se dirigen contra la Iglesia Catolica y
el tercero contra algtn otro usuario. En altimo lugar, se registra 0,6% de
comentarios con “insultos” dirigidos también a otros usuarios.

Por el lado de las valoraciones negativas, se observa que 29% de los
argumentos utilizados fuerondeltipo “adhominem” dirigidos en sumayoria
contra el expresidente Macri. En segundo lugar, le siguen los “insultos” al
expresidente (24,2%).Entercerlugar, figuranlasargumentaciones “irdnicas”
con 16,1% dirigidos contra el expresidente, la primera dama o el electorado
de Cambiemos. En cuarto puesto, seregistranargumentos de “causayefecto”
con 12,9%, relativos al endeudamiento externo, la corrupcion, la pobreza
y los “trolls” del gobierno. En quinto lugar, aparecen argumentos del tipo
“ad populum” con 8,1%, alusivos al poco apoyo del “pueblo” al gobierno. En
sexto lugar, con 4,8% se encuentran argumentos del tipo “ideologico” y de
“pedidos”. Los primeros se vinculan con el apoyo alos gobiernos de Cristina
Fernandez de Kirchner (2007-2011 / 2011-2015) y posturas contrarias a
la Iglesia Catodlica; mientras que, en lo referido a “pedidos”, se registran
interpelaciones poco corteses al expresidente sobre diversos temas ajenos
al tuit en estudio.

Delanalisisdeloshilosregistradosenloscomentariossedesprende quehay
55 comentarios que forman parte dehilos,lo que representa23,30% del total de
comentarios recopilados. En cuanto a su composicion, se observo que 52,38%
tiene dos comentarios, el 42,85%, tres comentarios y el 4,76% esta constituido
por seis comentarios. El analisis de valoraciones de estos 55 comentarios que
conforman hilos muestra que 35 comentarios, el 64% del total, tienen una
valoracion positiva del tuit presidencial que aqui analizamos, mientras 36%
manifiesta una valoracién negativa. De la comparacién de estos datos con el
obtenido paralasvaloracionesregistradasparatodo el conjuntode comentarios
que integran el corpus, se desprende que las valoraciones negativas aumentan
un 10% en los comentarios que conforman hilos.

20 Sehace referencia a la expresidenta argentina, mandatos consecutivos 2007-2011y2011-2015.
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6. CONCLUSIONES

Por todo lo expuesto y volviendo al supuesto principal de investigacion ex-
plicitado en la Introduccidn del articulo —que la naturaleza politica del objeto de
estudio conllevaria mayores tasas de engagement-, se da una mayor propensiona
observar contenidos de naturaleza politica. Por su parte, a menores tasas de enga-
gementlapropensionaencontrar contenidos poco politizados o asociadosa otras
cuestiones personales es mayor. En vistas de ello, puede considerarse que se cum-
ple parcialmentela primera proposicién, no asi el segundo enunciado postulado.

A suvez, se observa que contenidos asociados a las tematicas “oposicion’,
“politica partidaria’, “politica exterior”, que pueden considerarse de alta inten-
sidad politica, evidencian altos niveles de engagement. En particular, cabe des-
tacar que los tuits sobre Venezuela fueron los que registraron mayores niveles
deinteraccion conlosusuarios, al tiempo quela categoria temética “oposicion”
fuela que mayores niveles de engagement registro.

Sinembargo,enlo concernientealosbajos niveles de engagementy conteni-
dos debaja intensidad politica, los datos obtenidos la refutan. Concretamente,
losbajosniveles de engagement registradosen categorias vinculadasalapolitica

» «

abiertamente manifiesta del oficialismo como “empresas’, “politicaindustrial’,
“agro industria’, “desarrollo social” y “obra publica y transporte”, asi como los
altos niveles de engagement registrados en categorias poco politizadas, tales
como “motivacional’, “personalidades”, “miscelaneas” o “vida personal”, con-
tradicen la segunda conjetura inicial.

Ademis, los resultados obtenidos constituyen elementos para la caracte-
rizacién de diferentes practicas discursivas en la instancia de produccién del
discurso digital en redes sociales del expresidente Macri, asi como otros aspec-
tos de la instancia de recepcion e interaccion con los mismos por parte de los
seguidores de su cuenta de Twitter.

Asi, en lo concerniente a la produccién de los mismos, se observa un
predominio de los tuits con imagenes, lo que podria interpretarse como una
priorizaciéon de laimagen por sobrelo conceptual. Ademads, el predominio de
las fotografias del tipo testimonial, pone en relieve la busqueda de esponta-
neidad en la manera de mostrar la imagen presidencial. Al mismo tiempo, el
analisis discursivo delos términos mas frecuentes permite apreciar diferentes
dimensiones del funcionamiento enunciativo del discurso presidencial. De
esta manera, se puede postular la configuracién de un dispositivo de enun-
ciacién presidencial en Twitter. Esto es, se destaca la construccion de un su-
jeto de enunciacion ligado a dos imagenes principales -la de un “ethos de la
transparencia” y la de un “ethos del hincha”-, al tiempo que se recortan las
figuras del prodestinatario, encarnado en los votantes de Cambiemos, y la
de un contradestinatario, encarnado en el gobierno anterior y sus seguidores
—kirchneristas.
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Cabe destacar el escaso peso especifico que se le atribuye a la figura del
paradestinatario, mds alla de algunas apariciones veladas. Se podria postular
la instrumentalizacion de una légica de la polarizacion por parte del equipo
de comunicacion digital de expresidente Macri, en la cual no hay espacio para
las posturas intermedias no partidarias. Esto puede correlacionarse con los
diferentes contextos de campana electoral suscitados durante el afio en estudio.

Con respecto a las interacciones de los usuarios del Twitter oficial del ex-
presidente Macriy de las diferentes instancias de andlisis planteadas, también
se pone en relieve esta logica de la polarizacion, con un marcado predominio
de la parcialidad favorable. Al respecto, hay que tener en cuenta, como ya fue
planteado, laimposibilidad de acceder ala totalidad delos comentarios por ra-
zones de configuracion, asi como se desconocela cantidad de tuits que podrian
haber sido eliminados por el equipo de comunicacién digital del expresidente.

Enlorelativoalainteraccion entrelos propios usuarios del Twitter oficial del
expresidente, el analisis del caso de estudio evidencia un bajo nivel dela misma,
lo que se manifiesta en el bajo porcentaje de “hilos’, “comentarios’, “retuit”y “me
gusta’ registrados enlos comentarios. Ademas, cabe destacar quela prevalencia
deargumentos de “apoyo’, “insultos”, “ironias” y del tipo “ad hominem” sefialan
el predominio deunaldgica dela confrontaciénanclada enlasemociones, antes
que labusqueda de un didlogo encuadrado en razonamientos del tipo logico.

Porultimo, vale decir quelosresultados del analisis invitanaseguiramplian-
do los conocimientos en torno a los usos de Twitter por parte del expresidente,
asi como de sus seguidores, dado que la realizacion de estudios complementa-
rios permitiria observar la evolucion del discurso digital y el uso estratégico de
las redes por parte de Macri, asi como estudiar las diferentes interacciones del
Twitter oficial con otras redes sociales como Facebook e Instagram y esbozar
hipétesis que vinculan comunicacion y politico en el nuevo entorno mediatico.
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