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TEMATICA

Resumen

En este articulo se estudiaran los spots de Alberto Fernandez durante

su presidencia (2019-2023). Se realizara un analisis con herramental
metodoldgico de la sociosemidtica sobre las argumentaciones puestas en
juego en las piezas audiovisuales por el gobierno argentino, durante el
periodo inicial, el de pandemia y pospandemia. Se tendran en cuenta los
modos por los cuales desde estas piezas de comunicacion gubernamental
se apunta a mostrar pruebas racionales y también a generar emociones.
Asimismo, el estudio se orientara en la indagacién de los tipos de destina-
tarios politicos interpelados en los spots.

Palabras clave
Comunicacién gubernamental; emociones; razon; internautas politicos;
presidente; spots.

Abstract

This article will investigate Alberto Ferndndez’s spots during his presidency
(2019-2023). An analysis will be carried out with the methodological tools of
socio-semiotics on the arguments put into play in the audiovisual pieces by the
Argentinean government during the initial period, the pandemic and post-pan-
demic. The ways in which these pieces of government communication aim to show
rational evidence and also to generate emotions will be taken into account. Like-
wise, the study will be oriented towards the investigation of the types of political
addressees questioned in the spots.

Keywords
Governmental communication; emotions; reason, political internet users; presi-
dent; spots.
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1. Introduccion

Desde hace décadas los spots ocupan un rol central en la comunicacion poli-
tica. En la actualidad, circulan por los medios masivos y también son com-
partidos por las redes sociales puesto que los espacios digitales se han trans-
formando en complejas plataformas mediaticas (Van Dijk, 2016), bajo las
cuales se emplazan los discursos politicos de gobernantes y sociedad civil.
La comunicacion gubernamental emplazada en redes sociales implica la po-
sibilidad de aproximacion a los publicos y cierta pérdida de control del men-
saje puesto que la ciudadania es prosumidora (Scolari, 2008): consumidora
y productora de contenidos politicos. A nivel persuasivo, los spots politicos
implican una combinacion de recursos que apuntan a convencery también a
conmover al publico. En efecto, desde la retérica cldsica, se ha apuntado a la
necesidad de conformar razonamientos, pero también de entusiasmar al au-
ditorio por medio de narrativas, de tal modo que se asegurara la movilizacion
de los sentimientos (Richard, 2022). De hecho, en la comunicacion politica
digital actual, se mixturan herramientas que apuntan a provocar emociones
y también pruebas multimediaticas ligadas a lo racional.

En los ultimos anos, la pandemia de COVID-19 generd multiples cambios
en los procesos politicos, sociales y econdmicos. En particular, la comunica-
cion politica se trasformdé dado el proceso de digitalizacion de las sociedades
y el grado de confinamiento de los primeros momentos de la emergencia sa-
nitaria. Ademas, en ese periodo, los gobiernos han tenido que contrarrestar
la infodemia, la proliferacién de noticias falsas y los procesos de desinforma-
cion politica (Navarro Sequeira, Rivera Salas y Herndndez Flores, 2023). En el
caso de Alberto Fernandez, asumid la presidencia de Argentina en diciembre
de 2019 y tres meses después el brote de coronavirus fue declarado pande-
mia. Este acontecimiento generd fuertes cambios en el modo de comunicar
del gobernante.

Asi pues, el objetivo de este trabajo es el analisis de los spots generados
por el gobierno de Alberto Fernandez (2019-2023), teniendo en cuenta los
diferentes modos de enunciar y argumentar que aparecen en ellos.

2. Comunicacion politica contemporanea

En la actualidad la comunicacion politica esta atravesada por un proceso de
profundizacion de la mediatizacion (Veron, 2001[1984], 2013) con procesos
de convergencia y divergencia en las redes sociales. Esta contemporaneidad
ha sido definida como de «mediatizacion profunda» (Hepp, 2020) dado que
es una etapa avanzada del proceso en la que cual todos los elementos del
mundo social estan intrinsecamente relacionados con las redes sociales y
sus infraestructuras subyacentes (Couldry y Hepp, 2017). En este marco, el
rol de la ciudadania también ha cambiado puesto que posee «alfabetizacio-
nes transmediaticas» (Scolari, Winocur, Pereira y Barreneche, 2018): com-
petencias interpretativas cada vez mas sofisticadas para interactuar con
los nuevos formatos narrativos digitales impulsados por los politicos/as. En
efecto, con las plataformas digitales se genera una construccion conjunta del
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storytelling politico (D’Adamo y Garcia Beaudoux, 2013) por parte de los/as
lideres y de la ciudadania digital.

Enlas dltimas décadas, la mediatizacion de la politica se combind con una
disolucion de la distancia entre lo publico y lo privado (Verén, 2012: 15) y una
profundizacion de la personalizacién de la politica (Castells, 2009; Garcia
Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2005; Manin, 1998; Slimovich, 2022). Estos
procesos se materializan en la comunicacién politica en el centramiento en
la figura de los gobernantes en detrimento del partido, y en la proliferacién
de recursos para generar lazos de proximidad (Rosanvallon, 2009; Annun-
ziata, 2012).

En un plano paralelo, otra de las transformaciones que se han generado
estd vinculada a la relacién entre los representantes y los representados pro-
ducto de la posibilidad de la ciudadania de articularse por las redes sociales
y posicionarse en el espacio publico. En efecto, los fendmenos de mutacion
en la democracia han sido leidos como parte de una «democracia inmediata»
(Cheresky, 2015). Es decir, los electores designan gobernantes por medio de
elecciones; no obstante, se genera una desconfianza que cuestiona la legiti-
midad durante su gobierno y que puede anudarse en ocupaciones del espa-
cio urbano y protestas de gran tenor. De este modo, la comunicacion guber-
namental ocupa un rol fundamental en las estrategias de persuasion de estas
democracias contemporaneas y en la construccion del consenso.

Las emociones y las pruebas logicas han formado parte de la comunica-
cién politica desde los inicios (Ramirez Vidal, 2011) y no se las puede pensar
por separado, sino que aparecen entremezcladas, convergen en los mensajes
politicos (Crespo-Martinez, Garrido-Rubia y Rojo-Martinez, 2022).

Las emociones positivas, como la esperanza o la alegria, pueden cola-
borar a reforzar ideas preconcebidas en nuestro cerebro mientras que las
negativas podrian impulsar la reflexién y el cuestionamiento de esas ideas
preconcebidas (Brader, 2006). Si bien las emociones tienden a ser efimeras,
las que logran instalarse, y son la base para conformar sentimientos mas
perdurables, pueden producir operaciones de adhesion a un relato o de iden-
tificacion con partido, gobierno o de pertenencia a un nosotros (Crespo, 2016).

3. Los spots politicos

El spot politico se ha definido en base a tres elementos: su intencionalidad
manifiesta, su finalidad persuasiva y un emisor candidato, gobernante o par-
tido (D’Adamo y Garcia Beaudoux, 2012). A la vez, los spots hoy son audiovi-
suales, pudiendo emplazarse en la actualidad en la televisién y/o en las redes
sociales. Segun la orientacidén que posean, generan efectos sobre el recuerdo,
el punto de vista y/o las actitudes hacia el politico/a. En efecto, se ha demos-
trado que los spots pueden redefinir las imagenes que la ciudadania se forma
sobre las figuras politicas, tales como «ablandar» su imagen o «endurecerla»,
presentarlos como «hombres comunes con aspiraciones politicas» o como
«expertos» (Garcia Beaudoux y D’Adamo, 2006: 83).
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Los spots politicos, en tanto herramientas de persuasion, se emplazan so-
bre valores de la sociedad.

Los valores son opiniones generalizadas consensuadas. Hay de
dos tipos: los generales, que son abstractos y basados en unas
reglas aceptadas por todos en cualquier circunstancia —por ejem-
plo: la justicia, la libertad, la verdad-. Se trata de instrumentos
de persuasion muy tiles ya que pueden precisarse de muchas
maneras segun la ideologia de quien los defienda. Por otro lado,
existen los valores particulares que se atribuyen a un ser particu-
lar, a un grupo. Tienen un cardcter tnico y genuino que permite
desautorizar al resto —por ejemplo, la virtud, la fidelidad, la amis-
tad. (Capdevila, 2005: 240).

Los spots de campana han sido profundamente investigados a lo largo de
los afios. Se ha mostrado que articulan especialmente con el storytelling poli-
tico puesto que las personas tendemos a prestar mayor atencion y recordar
mas la informacidn y las explicaciones que se presentan en formato de narra-
tiva (D’Adamo y Garcia Beaudoux, 2013). Se ha concluido en que posee tres
funciones: resaltar las virtudes de los candidatos, menospreciar las carac-
teristicas personales del adversario y defenderse de ataques (Benoit, 1999).

Ademas, se han realizado multiples investigaciones empiricas. Una de
ellas se concentro en los spots televisivos de campana estadounidenses entre
1952 y 1984 (Devlin, 1987) y los clasifico como:

+ Busto parlante: en el que solo se visualiza la cabeza del politico/a.

+ Spots negativos: en el que se descalifica al oponente.

« Cinéma verité: hay un efecto de porcion espontanea de la vida del candi-
dato/a.

« Anuncios documentales: presenta logros del candidato para contribuir
a su imagen.

+ Spots del hombre de la calle: ciudadanos/as comunes que hablan a ca-
mara.

+ Spots de una porcion de vida: efecto de personas comunes sosteniendo
una conversacion cotidiana.

+ Spots testimoniales: personas publicas aparecen para dar apoyo al can-
didato/a.

+ Bio spot: biografia del candidato/a.

« Anuncios independientes: los que estan apoyados por organizaciones
distintas a las del candidato.
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En este punto surge la pregunta: ;qué diferencias y similitudes pueden
encontrarse entre los spots de campana y los spots gubernamentales en el
caso argentino? (P1).

4. Los internautas politicos

Los spots televisivos forman parte de la comunicacion politica desde los ini-
cios de su proceso de mediatizaciéon audiovisual. No obstante, desde la pro-
fundizacién del uso de las redes sociales, una vez impulsados por la televi-
sion, pueden ser resignificados por los propios politicos emisores y por la
ciudadanfia. Los spots que son publicados en las cuentas de los politicos, como
los de Alberto Ferndndez que se estudian en esta investigacién, son dirigidos
a distintos tipos de internautas politicos.

En indagaciones anteriores (Slimovich, 2022), clasificamos los internau-
tas politicos en: internautas opositores, adherentes y ciudadanos.

1. «Internautas adherentes»: son los que construyen discursividades que
ponen en juego su posicion politica a favor de un politico/a, coalicién o
partido. Al mismo tiempo, pueden interpelar al adversario politico, al
contra-destinatario (Verén, 1987a), o no. Dentro de este tipo de inter-
nautas seguidores hallamos subvariantes.

+ Los «internautas militantes fans»: son los sujetos que ponen en juego su
identidad digital en estas discursividades que son a favor de un politi-
co/a, coalicion o partido. Se trata de los/as que son capaces de cambiar
su foto de perfil de la red social por la de un candidato/a, por la del nom-
bre de una campana que lleva a delante un gobierno o fuerza, o sumarse
auna campana con un hashtag. Producen contenido politico en las redes
sociales de manera analoga la figura del «fan».

+ «Los internautas seguidores légicos». Son los que producen «micro-ar-
gumentaciones logicas» a favor de un politico/a, coalicion o partido:
«micro-entimemas», «micro-ejemplos».

« «Los internautas seguidores emocionales». Son los que producen mi-
cro-argumentaciones emocionales a favor de un/a politico/a, o coalicién
o partido. Las emociones puestas en juego pueden ser positivas, como
la alegria, el entusiasmo, la sorpresa o el orgullo, o negativas, como el
temor o la bronca. Producen operaciones de sentido figurales, como la
contigiiidad, la hipérbole o la elipsis, y pueden también apelar a produ-
cir risa.

« «Los internautas voluntarios» o «descontracturados de la politica»: pue-
den generar argumentaciones que suponen la politica como «consenso».

2. «Internautas opositores»: se trata de sujetos que construyen discursi-
vidades que ponen en juego su posicidn politica en contra de un poli-
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tico/a, coalicion o partido. Al mismo tiempo, pueden o no expresar su
adherencia a otro politico/a o espacio. Se subdividen en:

+ «Los internautas opositores logicos». Son los que producen «micro-ar-
gumentaciones logicas» para manifestar su rechazo a un/a politico/a,
o fuerza o partido. Producen «micro-entimemas» o «micro-ejemplos»,
que pueden aparecer en el feed, muro o cronologia asi como en los reels
o stories. Al mismo tiempo estas discursividades pueden generarse de
manera monomediatica, a través del texto lingiiistico, o en las multiples
combinaciones de las materias significantes

+ «Los internautas opositores emocionales». Son los que producen «mi-
cro-argumentaciones emocionales» a favor de un politico/a, o coalicion
o partido. Las pasiones puestas en juego son negativas, como el miedo o
la bronca, a través de operaciones de sentido figurales, como la compa-
racion, la hipérbole o la elipsis, y pueden también apelar a producir risa,
al igual que los seguidores pasionales.

w

«Los internautas ciudadanos» propiamente dichos. Son internautas
que, si bien no manifiestan una identidad politico-partidaria, ni hacen
explicito en sus discursividades digitales su adhesion ni su rechazo a
una medida o a un/a politico/a o espacio, sin embargo, ponen en juego
su estatuto socio-politico al argumentar, relatar o describir y sumarse
asi a la conversacion politica digital.

Asi, surge la siguiente pregunta: ¢a qué tipos de internautas politicos con-
voca Alberto Fernandez durante su gobierno a través de los spots audiovisua-
les que comparte en su cuenta de YouTube? (P2).

5. Comunicacion de gobierno de Alberto Fernandez

Con el brote de coronavirus en 2020 y 2021 la comunicacion de gobierno se
volvio central puesto que regulaba buena parte de las practicas sociales de
los habitantes y los modos de circulacién en la ciudad.

En la etapa del confinamiento producto de la pandemia, Alberto Fernan-
dez utilizo la conferencia de prensa como modo de comunicacién. Construyo
alli un «ethos pedagdgico» (Vitale, 2020) tanto en la dimensién verbal como en
la puesta de escena medidtica que atenud el componente polémico propio de
todo discurso politico.

En relacién a su comunicacion digital, hemos mostrado que se confor-
mo una dimension confrontativa atenuada puesto que se apelaba al recurso
compartir publicaciones de otros actores de la politica y el periodismo, dele-
gando la voz en otros, atenuando asi el aspecto mas polémico de su discurso
y la interpelacién a los adversarios (Slimovich, 2021). Con la prolongacion
de la pandemia en el tiempo «aunque la estrategia sanitaria sigue siendo la
misma, la comunicacion cambia de un modelo de gestion de crisis a un dis-
curso polémico, mdas politico y menos profesional» (Pedemonte, 2021: 75).
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En este punto se genera la pregunta: sexisten diferencias en los modos de
comunicar a través de los spots en los distintos momentos del gobierno de
Alberto Fernandez, teniendo en cuenta el periodo previo, el de pandemia y
el posterior? (P3).

6. Materiales y métodos

En esta investigacion se utiliza una metodologia que proviene de la sociose-
midtica para los spots de la presidencia argentina, en el periodo 2019-2023.
Para el analisis se considera a los materiales audiovisuales como discursos,
en tanto «configuraciones espacio-temporales de sentido» (Verén, 1987h:
127) que poseen un anclaje social y que tienen restricciones en su genera-
cién y en sus efectos.

Se tomaron como parte del corpus todos los spots emitidos por presiden-
ciay subidos a la cuenta del presidente argentino, Alberto Fernandez, en You-
Tube, desde su asuncién, el 10 de diciembre de 2019, hasta que dejo el cargo
y fue reemplazado por Javier Milei, el 10 de diciembre de 2023.

La indagacion sobre las publicaciones se realiza partiendo del supuesto
tedrico de que «el sistema productivo deja huellas en los productos y que el
primero puede ser (fragmentariamente) reconstruido a partir de la manipu-
lacion de los segundos» (Veron, 1987b: 124). Asi, analizamos los materiales
audiovisuales de la presidencia, para reconstruir el proceso de produccién
de sentido que le dio lugar.

Teniendo en cuenta el marco de crisis sanitaria, se clasificaron los spots
en tres momentos:

+ Spots pre-pandemia: desde el 10 de diciembre de 2019 al 11 de marzo
de 2020 (dia en que la OMS declaré pandemia al brote de coronavirus).

+ Spots de la pandemia: desde el 12 de marzo de 2020 al 28 de junio de
2021 (dia en que se comienzan a levantar en Argentina las medidas de
restriccién a la circulacion).

+ Spots pospandemia: desde el 29 de junio de 2021 hasta el 10 de diciem-
bre de 2023 (dia de la asuncion presidencial de Javier Milei).

El corpus quedo conformado por 61 spots. Cinco de ellos fueron publica-
dos en el periodo previo a la pandemia, 20 en los meses de emergencia sani-
taria y 36 en el periodo de pospandemia.

Se concibio alos spots como parte de la comunicacién gubernamental digi-
tal y en tanto tal, compuesta por micro-argumentaciones légicas y emociona-
les (Slimovich, 2022) que son breves y multimedidticas. En efecto, se encuen-
tran en los spots capsulas de sentidos y que en la interaccion con otras redes
y medios conforman pruebas légicas —micro-entimemas y micro-ejemplos—,
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asi como apelaciones breves a las emociones de los internautas, tanto posi-
tivas como la alegria y el entusiasmo, como negativas, como la ira o el miedo.

Se realiz6 un andlisis sociosemiotico de los spots, lo que implicé un anali-
sis retorico, temadtico, enunciativo y de los tipos de internautas-destinatarios
politicos.

En relacion al analisis retorico, se alude a la indagacion de «mecanismos
de configuracion de un texto que devienen en la combinatoria de rasgos que
permite diferenciarlo de otros» (Steimberg, 2013: 52). Esto implica que el
andlisis de los spots implico la indagacion de los tipos de relatos y de storyte-
lling politico construidos en los materiales audiovisuales, los modos de in-
sertar valores y figurar a los distintos tipos de actores politicos, a través de
la combinacion de distintas materias significantes (Metz, 1974): imagen, el
texto lingiiistico y musica.

En cuanto al andlisis tematico (Segre, 1985), se distinguieron los spots se-
gun las referencias a las que aludian. Se siguio la linea de analisis que pro-
viene de la semiotica de las mediatizaciones, con foco en las «acciones y si-
tuaciones segun esquemas de representabilidad histéricamente elaborados
y relacionados, previos al texto» (Steimberg, 2013: 52). De este modo, se tuvo
en cuenta qué tipos de motivos tematicos eran recurrentes en los materiales
audiovisuales de la comunicacion gubernamental.

En referencia al andlisis enunciativo, se contemplo la definiciéon de enun-
ciacion mediatica: «efecto de sentido de los procesos de semiotizacion por
los que en un texto se construye una situacién comunicacional, a través de
dispositivos que podran ser o no de caracter lingiiistico» (Steimberg, 2013:
53). Asi, el punto de partida es que «un discurso construye una cierta ima-
gen de aquel que habla (el enunciador), una cierta imagen de aquel a quien
se habla (el destinatario) y, en consecuencia, un nexo entre estos lugares»
(Veron, 1985: 3). Para indagar en el tipo de enunciador que se construye en
cada spot se considera la nocién de enunciacién politica de Veron (1987a),
que contempla que la construccion del discurso politico es inseparable de la
relacién con un adversario, puesto que siempre supone una réplica a otras
discursividades, que pueden o no ser reales. En este sentido, se considera
para el estudio cémo se construye el enunciador politico. Si esta a favor del
cambio, es un pro-destinatario, si estd en contra, un contra-destinatario y si
no manifiesta posicionamiento ni a favor ni en contra es una figura cercana a
la del «para-destinatario» puesto que tiene suspendida su creencia.

Ademads, se diferenciaron los tipos de internautas convocados en cada
spot, teniendo en cuenta la clasificacién mencionada con anterioridad.

7. Objetivos

El objetivo general de esta investigacion es describir los spots producidos por
la presidencia argentina en el periodo 2019-2023.
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Asimismo, se definieron los siguientes objetivos especificos:

« OE1L: Conocer las estrategias de enunciacion emplazadas en los spots
publicados en el canal de Alberto Fernandez en YouTube, teniendo en
cuenta los diferentes momentos de la gestion.

« OE2: Indagar en los temas a los que refieren los spots publicados en el
canal de Alberto Ferndndez en YouTube, en el periodo de 2019-2023.

« OE3: Identificar los tipos de internautas politicos convocados en los
spots publicados en el canal de Alberto Fernandez en YouTube, en el pe-
riodo de 2019-2023.

« OE4: Diferenciar los modos de argumentacion presentes en los spots pu-
blicados en el canal de Alberto Fernandez en YouTube, en el periodo de
2019-2023, teniendo en cuenta las diferencias con los spots de campana.

8. Resultados

En los spots de la primera etapa de la comunicacién gubernamental de Al-
berto Fernandez (pre-pandemia), se observa que la apelacién a las micro-ar-
gumentaciones logicas apunta a mostrar lo que ya se mejoré en ese breve
tiempo en relacion al gobierno anterior, a partir de «micro-entimemas».
De hecho, se revela la existencia de un problema en la presidencia anterior
(proposicion 1), luego se afirma qué medidas tomo el gobierno de Alberto
Fernandez para cambiar esa situacion (proposicion 2); y por ultimo, aparece
implicita la conclusion de que el gobierno de Fernandez mejorara la calidad
de vida de todos los sectores en todos los casos. Las imagenes audiovisuales
funcionan como prueba de esa micro-argumentacién (ver la Imagen 1).

Imagen 1. Feliz afo nuevo para todos y todas.

j‘uﬁl_)lthQ |rle'g'an .f‘ .
a fin de ano mas tranquilos. |

Feliz afio nuevo para todos y todas v

Fuente: cuenta de Alberto Ferndndez en YouTube. 31 de diciembre de 2019. https.//youtu.be/MNRmhkQbTZw?si=ba5KydMFqPnXZNYT
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Al mismo tiempo, también hay materiales audiovisuales que combinan
las pruebas légicas con el relato politico del cuarto gobierno kirchnerista,
después del primero de Néstor Kirchner y las dos presidencias de Cristina
Fernandez de Kirchner.

En relacién con las micro-argumentaciones emocionales, se evidencia la
utilizacién de la imagen como sustento para la apelacién a las emociones po-
sitivas, como es el caso de la visita que realiza el presidente a la empresa Ac-
centure. En ese caso se visualiza una auto-fotografia con los empleados que
lo apoyan con el gesto caracteristico de la «v» de la victoria (ver la Imagen 2).
De esta manera, se apela a una emocion politica a través del emplazamiento
en el género politico clasico: «visita a hogares y empresas»; y este se combina
con el género del selfie politico, que aproxima al politico a la ciudadania pues-
to que el enunciador individual se impone asi sobre el enunciador institucio-
nal (Slimovich, 2023).

Imagen 2. Visita a la empresa Accenture.

Visita a las nuevas oficinas de Accenture

Fuente: cuenta de Alberto Ferndndez en YouTube. 23 de diciembre de 2019. https://youtu.be/UGRC32hpcX82si=ZZYG7LniXcVr60tU

Por otro lado, los motivos temdticos recurrentes en los spots de este pri-
mer momento del gobierno estdn orientados a revitalizar el rol del Estado.
En efecto, se suceden referencias a la relacion entre el Estado y los jubilados,
el Estado y las cuestiones de género, la relacién entre el Estado y el ambito
privado, la preocupacion estatal por los mas necesitados y la soberania en la
Antartida. La convocatoria es a un internauta ciudadano, es decir, a un sujeto
que no es necesariamente ni adherente ni opositor al gobierno. Hay spots li-
gados a la comunicacion propositiva puesto que el enunciador politico presi-
dencial propone y proyecta planes a futuro en su gobierno, de manera similar
a los candidatos/as en los spots de campana.

Durante el periodo de la pandemia hubo dos modos de las argumenta-
ciones logicas presentes en los spots de la comunicacion gubernamental de
Alberto Fernandez. Por un lado, los videos que tienen pruebas racionales de
la importancia de quedarse en el hogar y respetar las restricciones del con-
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finamiento (ver la imagen 3). Estos spots son propios de la primera etapa del
brote y poseen la particularidad de que es la ciudadania la que aparece —no
estd el presidente corporeizado—; y la voz en off ocupa el rol de la enunciacién
institucional.

Imagen 3. Quedate en casa.

COVID-19
Obtené la informacién mas reciente del Ministerio de Salud sobre el Maés informacion
COVID-19.

G Mira mas recursos en Google

Quedate en casa

Fuente: cuenta de Alberto Ferndndez en YouTube. 21 de marzo de 2020. https://youtu.be/6Sauxg_Vk1g?si=5D4qkja2_iAMfYt7

Por otro lado, hay otros spots en los cuales las micro-argumentaciones 16-
gicas emergen bajo la figura retérica de la imago, el personaje publico que
encarna una virtud (Barthes, 1985). En efecto, en los videos hay cientificos
y cientificas trabajando contra el virus. La virtud ensalzada es la del trabajo
riguroso —con el objetivo de mejorar la salud de las personas enfermas por
coronavirus—. Al tratarse de trabajadores del Estado, se configura en el spot
una operacion figural de la parte por el todo, la metonimia?, en la cual ellos
aparecen en representacion de todo el Estado y del presidente. De esta ma-
nera, se apela a que el internauta politico pueda concluir que el presidente se
preocupa por la crisis sanitaria. El género bajo el cual se asientan este tipo de
spots es el de la efeméride, como por ejemplo, el material audiovisual realiza-
do con ocasion del dia del investigador (ver la Imagen 4).

En relacién con las argumentaciones emocionales en los spots que fue-
ron publicados durante el brote de coronavirus, se evidencia la estrategia
de la apelacién tanto a emociones positivas como negativas. Hay videos que
apuestan por provocar nostalgia y tristeza por las diferencias entre la socie-

1. La metonimia ,en tanto operacién de sentido figural, establece una «operacion de transferencia de
valores entre conceptos relacionados entre si por causa/efecto; materia/objeto; concreto/abstracto,
etc.» (Capdevilla, 2005: 244).
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dad de ese momento y la pasada (en la que se vivia sin restricciones y sin
preocupaciones globales por un virus). Y, por otro lado, también hay mate-
riales audiovisuales que apuestan por provocar emociones positivas, como
la esperanza por la posibilidad de que el confinamiento colectivo lleve a la
comunién y a la posibilidad de que el brote termine con aprendizajes (ver la
Imagen 5).

Imagen 4. Dia del investigador cientifico.

con poder asegi.lrar
la calidad

Dia del Investigador Cientifico

Fuente: cuenta de Alberto Ferndndez en YouTube. 10 de abril de 2020. https://youtu.be/wfAOeGDCo4g?si=401vQjow5jDt1TER

Imagen 5. Gracias.

Oscar Antonio Gerosa
Encargado de edificios

ni.es la pelea de un gobierno,
es.la pelea de todos nosotros.

Gracias

Fuente: cuenta de Alberto Ferndndez en YouTube. 9 de abril de 2020. https://youtu.be/mdtj0SoxwSQ?si=a3K9LFcgrGsAFVDw

Con referencia a lo tematico, en esta fase los spots se concentran en las res-
tricciones a la circulacion y en la necesidad de permanecer en el hogar como
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medida preventiva frente al virus. A nivel retorico, la enunciacién presiden-
cial en primera persona cobra relevancia. Los motivos temadticos recurrentes
en los spots estan vinculados a reivindicar a sectores de la sociedad: al rol de
los médicos y del personal esencial que trabajé durante la pandemia, de la
aerolinea de bandera para ir a buscar las vacunas contra el coronavirus a
Europa y a Rusia, de la salud publica, y de la generacién en su conjunto que
estaba viviendo la época de la pandemia.

Las interpelaciones a los internautas se dividen en dos tipos. Por un lado,
los spots que refieren explicitamente al presente del gobierno atravesado por
el marco de la pandemia, que estdn dirigidos exclusivamente al internau-
ta ciudadano. Por otro lado, los spots que recuperan la memoria del partido
y apelan a discursos del expresidente Néstor Kirchner que estan dirigidos
a dos tipos de internautas politicos. En primer lugar, convocan a uno que
comparte los valores del enunciador politico y que ademas puede emocio-
narse al visualizar esos materiales antiguos, difundidos en blanco y negroy
acompanados de musica dramatica. Asi, interpelan «al internauta seguidor
emocional». No obstante, en segundo lugar, también convocan al «internauta
militante fan», el que es capaz de construir otro storytelling politico con esos
fragmentos audiovisuales partidarios en sus propias redes sociales.

Por otro lado, cabe resaltar que en los spots de esta etapa el enunciador
politico se vuelve informativo, diddctico y argumentativo en relaciéon con la
situacion sanitaria, social y econdémica, en detrimento de las descripciones 'y
las narraciones. También, el enunciador presidencial ocupa en esta fase un
rol paternalista puesto que reconoce a quienes estan haciendo bien sus ta-
reas e impulsa a los jovenes a que resistan sin salir de su vivienda y sin estar
con sus amigos.

En el periodo posterior a la pandemia, se visualizan distintas apelaciones
a la logica en los spots. Por un lado, la emergencia de micro-entimemas que
apuestan por mostrar que el virus dejo secuelas en distintos planos: la cri-
sis economica, la proliferacion de discursos de odio y los hechos de violencia
como el intento de magnicidio contra la vicepresidenta Cristina Fernandez
de Kirchner. Estos spots se asientan en géneros de la politica clasica, como los
encuentros con mandatarios internacionales. Es el caso del spot del 21 de sep-
tiembre de 2022 que retoma las declaraciones en ¢ff del presidente argentino
en su intervencion en una de las sesiones de la ONU (ver la Imagen 6).

Ademas, hay otro tipo de spots que también apelan a la racionalidad del in-
ternauta politico. No obstante, construyen otro tipo de pruebas légicas mul-
timedidticas. Es el caso de los videos que se asientan en el género “acto po-
litico”, en los cuales las grabaciones de las figuras del partido del presidente
prueban la unidad del frente, asi la voz en off afirma la alianza y las iméagenes
de ellos en los actos politicos lo prueban (ver la Imagen 7).
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Imagen 6. Tenemos un deber ético impostergable.

Aprovechando la desazén
que generd la pandemia

Tenemos un deber ético impostergable. Es ahora. #ArgentinaEnLaONU

Fuente: cuenta de Alberto Ferndndez en YouTube. 21 de septiembre de 2022. https://youtu.be/05QN-dag7hU?si=EcmcG90Iv-fmpk4E

Imagen 7. Mas unidos que nunca.

= » Pl € oo0o/104

Mas unidos que nunca

Fuente: cuenta de Alberto Ferndndez en YouTube. 17 de agosto de 2021. https.//youtu.be/iDe6gb-PiSU?si=5zW66mriWTazeX5C5

En referencia a las emociones en los spots de los ultimos anos del gobierno
de Alberto Fernandez, se registra el recurso de la apelacién al pasado para
generar emociones positivas en los internautas. Por un lado, se apela a la
union latinoamericana y a la patria, con referencias a la bandera nacional y a
la participacion de lideres de otros paises de la region en actos de la Argenti-
na, como es el caso del spot realizado por el 10 de diciembre de 2021, el dia de
la democracia. Y también se registran apelaciones a la esperanza recurrien-
do a fragmentos pasados de lideres del partido como Eva Peron y Néstor Kir-
chner. Ademads, por primera vez aparecen en esta etapa spots que recuperan
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motivos tematicos vinculados a la vida privada del presidente, puesto que lo
muestran en su hogar con su hijo, su esposa, su perro (ver la Imagen 8).

Imagen 8. El futuro ya empezo.

Un futuro que ya empezé.

Fuente: cuenta de Alberto Ferndndez en YouTube.11 de enero de 2023. https://youtu.be/qSWX6H-4RQo?si=LhXwT3NYFjvxNHoh

Se evidencia que en estos spots de los ultimos anos del gobierno resurgen
los motivos tematicos politico-partidarios. En efecto, hay referencias multi-
ples a las elecciones que consagraron ganadora a la formula de Fernandez-
Fernandez de Kirchner en 2019, a la campana de vacunacién y a la recupe-
racion econémica como logros del gobierno, a los errores de la presidencia
de Macri, a la deuda externa, a las obras realizadas en la provincia de Buenos
Aires en barrios que no habian sido visitados por politicos/as anteriores, a la
entrega de viviendas a ciudadanos/as que antes no habian accedido, y la gira
presidencial en Europa, asi como sintesis de las adversidades que sufrio su
gobierno con los anos.

Las interpelaciones al internauta politico seguidor kirchnerista se con-
centran en este etapa en spots que hacen referencia tanto al pasado como
al presente. Existen videos que recuerdan a Néstor Kirchner, a Maradona,
y a un ano del regreso de Evo Morales a Bolivia, luego de haber estado en la
Argentina. Al mismo tiempo, también se visualizan interpelaciones al inter-
nauta adversario macrista a través de criticas al expresidente y a sus endeu-
damientos con el FMI en el pasado (ver la Imagen 9), asi como al presente po-
litico del lider macrista (ver la Imagen 10). Asi, se convoca al mismo tiempo
al internauta opositor l6gico y al internauta seguidor logico y al emocional.
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magen 9. Tenemos acuerdo con el FMI.

/] 2 :

EStoYIfonvencido de que el camino que

amoswala lograr un mg'.or futuro para todos.
-

Tenemos acuerdo con el FMI

Fuente: cuenta de Alberto Ferndndez en YouTube. 25 de marzo de 2022. https://youtu.be/XC511S0uoBg?si=nubesSc6L80ITXoG

Imagen 10. El futuro ya empezo.

edERENEG NPl
! ILE]

Un futuro que ya empezé.

Fuente: cuenta de Alberto Ferndndez en YouTube. 11 de enero de 2023. https://youtu.be/qSWX6H-4RQo?si=Is5tf2F-202 Tnwwr

Mas Poder Local
ISSN: 2172-0223
Julio 2024

Numero 57, pp. 8-29

La comunicacion gubernamental en la Argentina. La emociony la

Ana Slimovich
razén en los spots de Alberto Fernandez.


https://youtu.be/XC5l1S0uoBg?si=nubesSc6L80lTXoG
https://youtu.be/qSWX6H-4RQo?si=Is5tf2F-202Tnwwr

25

TEMATICA

9. Discusion y conclusiones

En esta seccion se retoman los objetivos y preguntas de investigacion que
han guiado este trabajo.

En primer lugar, el estudio mostro similitudes y diferencias en los spots de
las tres etapas de la comunicacion gubernamental —prepandemia, pandemia
y pospandemia—, en términos de relatos politicos, internautas convocados,
temas y configuraciones enunciativas (OE1 y P13). En el primer momento del
gobierno, los spots estaban orientados, por un lado, a mostrar al presidente
rodeado de la ciudadania. Por otro lado, se enfocaron en argumentary probar
las mejoras de sus politicas en relacion a las del pasado macrista.

La apelacion a las micro-argumentaciones emocionales estd concentrada
en la apuesta por evocar emociones positivas, como la esperanza por el por-
venir del nuevo gobierno kirchnerista. Los relatos politicos estan orientados a
mostrar la historia de la gestion y las visitas del presidente a las empresas. En
estos tres primeros meses de gobierno, el internauta politico convocado en los
spots es el internauta ciudadano, el «para-destinatario» (Veréon, 1987a), el que
no comparte necesariamente los intereses y orientaciones del enunciador po-
litico, no obstante, si es interpelado desde su rol y estatuto sociopolitico.

Los spots producidos durante el periodo de la pandemia por COVID-19 po-
seen un enunciador que se vuelve mas informativo y didactico para apostar a
convencer y conmover a las personas de la necesidad de aceptar las politicas
de cuidado, impuestas por el estado. Los relatos politicos que aparecen en
los videos de estos afios estan orientados a mostrar a trabajadores del Esta-
do —médicos/as, enfermeros/as, investigadores/as—y su rol y alineacion con
la politica estatal. Las emociones evocadas en los videos son tanto positivas
como negativas.

En los spots de estos dos anos de crisis sanitaria, si se visualizan fragmen-
tos que incluyen a la ciudadania, no obstante, no estan asociadas a una na-
rracion —no hay historias de vida—, sino que emergen como parte de las prue-
bas argumentativas logicas de que el gobierno esta actuando correctamente
durante la pandemia. Los internautas politicos convocados se diversifican
puesto que al ciudadano se adicionan las interpelaciones a los internautas
militantes fans y a los opositores y a los seguidores, 16gicos y emocionales
(OE3y PI2).

En el periodo de pospandemia, se evidencian materiales audiovisuales
que retoman temas que poseen una dimensién partidaria, asi como referen-
cias a la vida privada del presidente, dos tipos de condensaciones de sentido
que habian estado ausentes en los spots de momentos previos. Las micro-ar-
gumentaciones légicas estan orientadas a mostrar la efectividad de las poli-
ticas adoptadas frente a la crisis y las emocionales se concentran tanto en la
referencia al pasado como al presente. Cabe destacar que a nivel tematico se
evidencia en los spots de los cuatro anos de gestion referencias recurrentes a
la importancia del rol del Estado, desde diferentes dimensiones (OE2).

Por el contrario, en ningtin momento se visualizan spots que contengan
narraciones de la ciudadania, a diferencia de las campanas de Cristina Fer-

Mas Poder Local
ISSN: 2172-0223
Julio 2024

Numero 57, pp. 8-29

Ana Slimovich La comunicacién gubernamental en la Argentina. La emociény la
razén en los spots de Alberto Fernandez.



26

TEMATICA

nandez de Kirchner y de Néstor Kirchner que si habian contenido este tipo
de relato politico (Slimovich, 2022). Al mismo tiempo, cabe destacar que en
la comunicaciéon gubernamental de Alberto Ferndndez plasmada en spots no
hay referencias al internauta voluntario puesto que cuando se convoca a un
sujeto destinatario partidario, se hace apelando a la dimensién polémica e
historica.

Por otro lado, otra de las similitudes detectada en los spots de las tres eta-
pas dela gestion (OEI y P13) es la apelacion a géneros clasicos de la historia de
la mediatizacion de la politica. En primer lugar, predominan las efemérides
que habilitan al enunciador politico a introducir temas que no estan en la
agenda mediatica de ese momento. En segundo lugar, otro de los géneros que
es recurrente es el que recopila los anos de gobierno y las politicas publicas.
En efecto, en estos videos se sintetizan los logros y también las dificultades
que se han sobrepasado construyendo asi un storytelling politico del gobier-
no. Por ultimo, los spots también se anclan en géneros propios de la politica
clasica, como los actos politicos, los actos de gestion, las caminatas y las con-
ferencias de prensa.

En respuesta al OE4 y a la PI1, el andlisis ha revelado que asi como se
ha registrado que existe un tipo de spots de campana que apuntan a resal-
tar las virtudes de los candidatos (Benoit, 1999), hay una serie de spots de
gobierno de Alberto Fernandez que apuestan por resaltar las virtudes de la
gestion. No obstante, se evidencia aqui un desplazamiento. Mientras los ma-
teriales audiovisuales de campana suelen configurar una persona capaz de
llevar adelante la gestion futura, con los atributos subjetivos e individuales;
los spots gubernamentales relevados mostraron que el énfasis estaba puesto
en las decisiones tomadas por el gobierno. En efecto, no se registraron spots
que contuvieran motivos temdticos que hicieran referencia a las capacidades
personales de Fernandez como presidente. Asi, se evidencia que el proce-
so de personalizacion de la politica que se ha profundizado en las ultimas
décadas (Castells, 2009; Garcia Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2005; Ma-
nin, 1998; Slimovich, 2022), en los spots de Fernandez es marginal y aparece
combinado con un proceso de centramiento en el partido y en el gobierno. Si
bien, cabe hipotetizar que el marco global de pandemia pudo haber influido
en que los relatos politicos no estén vinculados a personas (ni ciudadania, ni
presidente), sino a gobiernos, partidos y paises.

En un plano paralelo, y teniendo en cuenta que el analisis mostro que
los spots que contienen motivos tematicos vinculados a la vida privada del
presidente son fragmentarios, aislados y solo aparecen al final de su gestion,
tampoco se evidencia en los spots gubernamentales una profundizacion de
la humanizacién de la politica, ni lazos de proximidad (Rosanvallon, 2009;
Annunziata, 2012).

En relacién con la comparacion con los spots de campana (OE4 y PI1), se
identificé en el momento final del gobierno la aparicién de spots negativos
(Devlin, 1987), que interpelaban al internauta opositor macrista y que con-
tenian discurso politico polémico. Ademas, durante el momento de pande-
mia y pospandemia se registraron anuncios similares a los «documentales»
puesto que habia materiales audiovisuales que presentaban logros del go-
bierno para contribuir a mejorar su imagen.
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En referencia a los valores materializados en los spots van variando en los
diferentes momentos. Por un lado, son de tipo general (Capdevila, 2005) du-
rante el brote, puesto que se apuesta en los videos a la empatia, a la paciencia
y ala responsabilidad colectiva, asi como el respeto a la democracia. Por otro
lado, en el primer momento —breve— de inicio del gobiernoy en el altimo mo-
mento es cuando aparecen los valores particulares propios de los lideres del
espacio politico kirchnerista —la fidelidad al movimiento—.
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