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			Prefacio

			Este libro es producto de una tesis realizada en el marco del Doctorado en Ciencias Sociales de la Universidad de Buenos Aires. La investigación sobre la política mediatizada en la Argentina la comencé en 2004 gracias a una beca de grado de la UBA y se fue transformando con el correr de los años, en sintonía con las mutaciones del ecosistema mediático y las redes sociales. La tesis doctoral se tituló: “La interfaz entre lo político y lo informativo en la mediatización televisiva y las redes sociales en las campañas argentinas de 2009 y 2011”, fue entregada en abril de 2016 y defendida en octubre.

			La investigación doctoral estuvo realizada gracias a dos becas del Consejo Nacional de Investigaciones Científicas y Técnicas. Gracias al Conicet seguí investigando mediatización política y movimientos ciudadanos en Facebook, Twitter, Instagram, Telegram, WhatsApp, Snapchat, con una beca posdoctoral. Y, actualmente, continúo como investigadora asistente de ese organismo, en el Instituto de Investigaciones Gino Germani de la UBA, donde me enfoco en la mediatización contemporánea de la política en las redes sociales. Algunos resultados de estas investigaciones fueron presentados en congresos, jornadas, estancias posdoctorales y escuelas de verano en San Juan, Salta, Jujuy, Mendoza, Paraná, Rosario, Tucumán, Santa Fe, La Plata, Mar del Plata, Ciudad Autónoma de Buenos Aires, Santiago de Chile, Valparaíso, Franca, Florencia, Madrid, Barcelona, Salamanca, Málaga, Nishny Novgorod y París.

			La tesis doctoral fue dirigida por Mario Carlón, a quien le agradezco el acompañamiento y la tutoría de las becas. Destaco también el apoyo del equipo de Semiótica de las Mediatizaciones de la UBA, Cátedra José Luis Fernández, durante la etapa de grado y doctoral; y a Damián Fraticelli, por sus atinados comentarios en aquel momento sobre el manuscrito.

			Especialmente quiero reconocer también las observaciones y comentarios del jurado de defensa de la tesis compuesto por Sol Montero, Gabriela Simon y Daniel Cabrera.

			Le agradezco a Eudeba y al Doctorado de la Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad de Buenos Aires la organización del “Premio Nacional a la Mejor Tesis Doctoral en Ciencias Sociales”, en su edición 2019: “Las encrucijadas de las democracias latinoamericanas”, que posibilitó la publicación de esta tesis, al obtener el primer lugar del concurso. 

			Asimismo, aprecio las lecturas del Jurado Nacional del Premio compuesto por Paula Clerici, Laura Eberhardt, Mariana Gainza, Verónica Giordano, Daniel Giorgetti, Fernando Jaime, Ana Natalucci, Pablo Esteban Rodríguez y Carlos Vilas; y al Jurado Internacional integrado por Cecilia Lesgart, Massimo Modonessi, Carlos Ruiz Encina, Emir Sader y Lorena Soler.

			Finalmente, me siento muy complacida por el sostén de mi familia, el compañerismo eterno de mis amigas y amigos en las épocas de escritura de la tesis, las y los docentes que tuve en todos esos años, las y los tesistas, las becarias y becarios, los compañeros y compañeras de distintos equipos de investigación y las alumnas y los alumnos con los que transité esa etapa.

			El objetivo que me propuse cuando comencé la investigación fue cambiando junto con las transformaciones que sufrió la política argentina. En un inicio, y de acuerdo a un recorrido de investigación en la etapa de grado, iba a ser una tesis sobre la mediatización de la política en la televisión informativa –cuando apenas empezaban los “blogueros k”– y pasó a centrarse, con el correr del tiempo, en la imbricación entre las redes sociales, la televisión y la política, ya con la explosión de Facebook y Twitter. Me focalicé en dos elecciones cruciales de la era kirchnerista: la de 2009 –que implicó la caída de Néstor Kirchner frente a Francisco de Narváez en la provincia de Buenos Aires, en las elecciones legislativas–, y la presidencial de 2011 –que supuso un renacer de la “era k”, ya sin Néstor, pero con la reelección presidencial de Cristina Fernández de Kirchner, por amplio margen frente a todos sus competidores–. La tesis iba a tener otro título  –que luego decidí cambiar– y, de haberlo tenido, hubiera sido un preanuncio de lo que vendría en las elecciones presidenciales de 2015 y de 2019: “La muerte y la resurrección del kirchnerismo en las redes sociales y la televisión”.

			La tesis defendida poseía el doble de páginas, fue reducida tanto en el aspecto teórico como en el análisis, para posibilitar la presente publicación. En estas páginas van a encontrar preguntas y algunas afirmaciones sobre los modos de emergencia de los discursos de los/as políticos/as en dos de las redes sociales más importantes del ecosistema mediático actual: Facebook y Twitter. Muchos/as de los/as candidatos/as que están analizados/as en este libro están ocupando lugares importantes en el campo político actualmente y además siguen produciendo en las redes sociales con estrategias similares.

			En este libro, entremezclados en los diferentes capítulos, aparecen analizados discursos en las redes sociales de Cristina Fernández de Kirchner, Mauricio Macri, Néstor Kirchner, Elisa Carrió, Ricardo Alfonsín, Hermes Binner, Jorge Altamira, Francisco de Narváez, Eduardo Duhalde, Alberto Rodríguez Saá, entre otros. Hay un análisis en redes sociales y en la televisión sobre el kirchnerismo sin Néstor Kirchner, sobre las redes sociales macristas cuando no tenían candidato presidencial, sobre parte del peronismo enfrentado a Cristina Fernández de Kirchner, sobre Lilita Carrió y su sobrerrepresentación mediática y sobre los modos específicos que adoptó la mediatización de la izquierda argentina mediante la campaña #UnMilagroparaAltamira, que se constituyó en un antecedente de la mediatización actual y que atravesó medios masivos y redes sociales.

			También encontrarán fragmentos de la mediatización de los noticieros de aire argentinos y los programas políticos de opinión, como Desde el llano, liderado por Joaquín Morales Solá o Después de todo (DDT), conducido por Jorge Lanata, entre otros. Se incorporó el estudio de Gran Cuñado (Showmatch) porque tuvo un lugar relevante en la campaña de 2009 –sobre todo con el imitador de Francisco de Narváez– y porque la espectacularización de la política está, como sabemos, intrincada con el fenómeno de la mediatización.

			El análisis contempla las relaciones de los actores políticos con los periodistas, las lógicas mediáticas y las lógicas de las redes sociales. El trabajo se focaliza en la interfaz entre lo informativo/periodístico y lo político. Por un lado, creemos que la imbricación entre los discursos informativos, los discursos periodísticos y los discursos políticos sigue siendo el principal modo de emergencia de lo político en la contemporaneidad mediática de la televisión. Por otro lado, apuntamos a extender la noción hacia las redes sociales puesto que registramos operaciones sociales productoras de sentido que provienen de distintos medios, y también modos de convergencia y divergencia con los discursos informativos televisivos en la representación y presentación de lo político en las redes sociales.

			Las elecciones nacionales analizadas de 2009 y 2011 están atravesadas por el conflicto entre el gobierno kirchnerista y los sectores agropecuarios, así como entre el gobierno y el Grupo Clarín. Sostenemos que la operación de visibilización del kirchnerismo de las estrategias enunciativas del grupo mediático y la denuncia de sus alianzas con grupos opositores implicaron la disolución de modos enunciativos históricos por parte de las instituciones mediáticas. Esta transformación también está influida por los cambios en los sistemas mediáticos. En el mismo período, los medios masivos de comunicación continuaron configurando muchos de los relatos y de las argumentaciones políticas; no obstante, se adicionaron las voces desintermediadas de los propios políticos y políticas y las voces ciudadanas en el espacio público que se amplía con los medios con base en internet. Sostenemos que la digitalización de lo político se enmarca en una fase de la mediatización de la política atravesada por las relaciones entre las lógicas de los distintos medios y las lógicas de las redes sociales.

			La emisión de Gran Cuñado se inserta en un momento atravesado por el personalismo del poder político, la personalización de las campañas y la humanización de las figuras políticas. El análisis de esa emisión de parodia política reveló, por un lado, un modo de presentación de lo político que acentúa los aspectos íntimos de los líderes y, por otro, una complementariedad de estrategias discursivas por parte de Francisco de Narváez que creemos que tuvo incidencia en la campaña política. Además, para poder registrar la incidencia de lo televisivo, realizamos un análisis contrastivo de los noticieros entre la campaña de 2009 y la de 2011, primera elección en la cual los/as candidatos/as tenían cuentas en las redes sociales.

			Para detallar la emergencia de las discursividades políticas en internet, hemos observado que algunas perspectivas teóricas reponen un enfoque que implica una idealización del momento anterior en la historia de la mediatización y concluyen en una disolución de lo argumentativo en el momento contemporáneo. Por el contrario, en este libro apuntamos a demostrar la existencia de formas argumentativas en los discursos políticos de las redes sociales. Nos referimos a que encontramos argumentaciones en las redes sociales kirchneristas, macristas, de izquierda. Concluimos que las formas argumentativas de las redes sociales emergen de modo específico: contienen sentidos condensados y son multimediáticas. En efecto, creemos que los/as políticos/as a través de sus publicaciones en Twitter y Facebook configuran una imagen de sí mismos/as en su rol de candidatos/as, construyen microargumentaciones lógicas y microargumentaciones pasionales, mediante distintos modos que incluyen la apropiación de los discursos periodísticos televisivos.

			En el primer capítulo se expone la justificación del tema y se detalla el corpus de investigación: los fragmentos televisivos informativos en los cuales hay una aparición de un candidato o de su discurso, la caricaturización de los/as candidatos/as en la emisión de Gran Cuñado (2009) y la interacción con los/as políticos/as imitados/as presentes en la emisión (Derecho a Réplica), y las publicaciones en el muro de Facebook y en el Timeline de Twitter de los/as candidatos/as (2011).

			El capítulo II tiene por objetivo realizar un recorrido breve sobre las líneas de investigación que se centraron en la inserción del discurso político en la televisión y en las redes sociales, y el lugar de nuestra investigación dentro de estas.

			Los capítulos III, IV, V y VI concentran los resultados del análisis. En el capítulo III se analiza la mediatización de los noticieros de aire argentinos en el período preeleccionario de 2009 y de 2011, haciendo foco en los cambios y permanencias y en los modos de mediatización de la política propios de cada canal (público y privados). En el capítulo IV nos centramos, por un lado, en la investigación de las figuras políticas que los programas políticos de opinión (en adelante, PPO) construyen como candidatos, en el período preeleccionario de 2009. Nos enfocamos en la relación entre el periodista y el candidato –presente en el espacio del estudio–, y en el vínculo entre ellos y los telespectadores-ciudadanos. Por otro lado, nos dedicamos al análisis de la emisión de Gran Cuñado por Showmatch durante la campaña de 2009. En particular, evaluamos los segmentos en los cuales interactuaron los/as candidatos/as con sus imitaciones y con el conductor. Señalamos los aspectos específicos de la mediatización del cuerpo del/de la candidato/a en una emisión de entretenimiento y de parodia política, así como también marcamos las diferencias con la interfaz en los noticieros y los PPO.

			En los capítulos V y VI estudiamos las cuentas de los/as candidatos/as en Twitter y Facebook, respectivamente. Nos centramos en la campaña de 2011 y, en el capítulo V, en los modos de mediatización de lo político en Twitter. Se tiene en cuenta la actividad de los/as candidatos/as en el período previo a las elecciones primarias y en el previo a las elecciones generales.

			El capítulo VI está orientado a la indagación de las publicaciones en los muros de Facebook de los/as candidatos/as a presidente/a. Se pone especial énfasis en el modo de interrelación con los fragmentos de lo televisivo: los extractos de las participaciones de los/as candidatos/as en los PPO y los fragmentos de las transmisiones de sus actos de campaña. Asimismo, evaluamos los modos de emergencia de las formas argumentativas, las operaciones productoras de sentido que provienen de los discursos informativos en otros medios y los modos de interpelación a destinatarios políticos. Ya cerrando la sección, evaluamos los colectivos de destinatarios seguidores, opositores e indecisos y los tipos de internautas convocados.

			Finalmente, se detallan las principales conclusiones a las que arribamos. En una primera instancia, marcamos cuestiones relativas a la relación entre el mundo de lo político y las redes sociales, en el período que comprende desde el conflicto entre el kirchnerismo y el sector agropecuario (2008) hasta las elecciones presidenciales (2011). Nos centramos en desentrañar el entramado de lógicas políticas, lógicas mediáticas y lógicas de las redes sociales, que, como internautas, se nos aparecen todas juntas. Se hace foco también en los posibles efectos de la mediatización en las elecciones nacionales de 2009 y de 2011. La pregunta que guía es ¿qué incidencia tuvieron las estrategias enunciativas de los/as candidatos/as en redes sociales en la elección que consagró a Cristina Fernández de Kirchner como presidenta reelecta por el 54 % de los votos? Y en la elección de 2009, en la cual Néstor Kirchner pierde en un distrito crucial como la provincia de Buenos Aires con un candidato que no podía proyectarse como presidente por su nacionalidad, ¿qué incidencia tuvieron los periodistas y las lógicas mediáticas? Además, indagamos en los modos de representación y presentación del discurso político en los PPO y en la parodia política en 2009. Asimismo, se hace hincapié en esos modos en los noticieros de ese mismo período y en las transformaciones que se generan a partir del surgimiento de una enunciación política mediática en interrelación con los internautas ciudadanos. A la vez, avanzamos en las hipótesis sobre los modos de mediatización del discurso político cuando se produce su digitalización, el predominio de la argumentación en esas discursividades y el tipo de argumentación presente en las redes sociales.

			Buenos Aires, agosto de 2020.

		


		
			Capítulo I 
 La ruta de la investigación de la política en las redes sociales

			El inicio de la investigación 

			La investigación se concentra en un momento de cambios en el sistema mediático argentino puesto que se produce la expansión de lo político en las redes sociales. En efecto, se generan procesos de interacción entre los perfiles de Twitter y Facebook de los/as candidatos/as y los discursos informativos/periodísticos televisivos. A la vez, la investigación se enfoca en una elección legislativa que fue leída mediáticamente como la caída del kirchnerismo –la de 2009–, y en una elección que implicó la renovación de un mandato presidencial kirchnerista –la de 2011. 

			Se realizará un análisis discursivo (entendiéndolo como la dimensión significante de los fenómenos sociales) (Verón, 1987a) de la interfaz entre lo político y lo informativo (Verón, 1984) en los noticieros y programas políticos de opinión, en la emisión de Gran Cuñado en 2009, y también en las cuentas en Twitter y Facebook de los/as candidatos/as. Para ello se utilizará herramental metodológico derivado de la teoría de la mediatización de lo político y de la sociosemiótica. Asimismo, se discuten nociones de otras teorías, principalmente de las teorías de la mediatización europeas, de la teoría política, del análisis del discurso político, de las teorías sobre la comunicación política, de las teorías sobre la argumentación y herramientas provenientes de los estudios sobre las redes sociales y la democracia digital en Argentina, México, España y Estados Unidos. 

			La digitalización del mundo de lo político (la aparición de los discursos políticos en las redes sociales) moviliza diferentes tipos de vínculo entre los/as candidatos/as y la ciudadanía, del mismo modo que discursos políticos de los internautas. Los perfiles de los/as candidatos/as en redes sociales como Facebook o Twitter implican una enunciación política en estrecha relación con las construidas en medios masivos y con las de los adversarios e instituciones informativas. En esta investigación consideramos a las formas argumentativas de los discursos políticos digitales de modo inédito. 

			De esta manera, nos enfocamos en los cambios y continuidades de los discursos políticos televisivos de la elección de 2009 a la de 2011, a la vez que en los procesos de interacción y convergencia entre los discursos informativos televisivos, los discursos ciudadanos y los discursos políticos de los/as candidatos/as en las redes sociales. 

			En relación al mundo de lo político, se registra un proceso de disolución de las identidades partidarias que constituye en un rasgo específico de las democracias occidentales contemporáneas (García Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2005; Cheresky, 2006; Escudero Chauvel y García Rubio, 2007; Manin, 1998; Novaro, 1994, 2000). En relación al caso argentino, se ha recalcado que los partidos han dejado de ser la máxima expresión de identidades políticas, puesto que se ha generado un proceso de desapego entre los representantes y los representados a partir de la década del 90 (Novaro, 1994) y que se ha configurado un ensanchamiento del espacio público, unido a ciudadanos que se configuran como cambiantes en sus adhesiones. De este modo, la elección está ligada a decisiones estratégicas y coyunturales en muchos casos, y los votantes coinciden, solo en parte, con las opiniones y proyectos de sus líderes. 

			Los procesos electorales se desarrollaron en un marco de reposicionamientos de las instituciones informativas y de los ciudadanos y también de voto fluctuante. De hecho, en las elecciones legislativas de 2009, en algunos distritos clave, como la Provincia de Buenos Aires, la primera fuerza fue la de UNION-PRO; y en 2011, Cristina Fernández de Kirchner consiguió la reelección presidencial con el 54 % de los votos. A la vez, las elecciones de 2009 y 2011 en Argentina están atravesadas por cambios en el sistema mediático: las redes sociales se convierten en fuente de información de los noticieros y de los programas políticos de opinión, a la vez que se evidencian procesos de interacción entre unas y otras discursividades. 

			Hipótesis de trabajo 

			En este trabajo sostenemos la hipótesis que en los períodos preelectorales de 2009 y 2011 se construyen enunciadores políticos en confrontación y que existe un desarrollo de formas argumentativas, tanto en los discursos informativos televisivos como en las redes sociales, a pesar de las múltiples conceptualizaciones teóricas que sostienen su disolución. Con respecto a las redes sociales, consideramos que se trata de un tipo de argumentación diferente, breve y multimediática, específica del proceso de digitalización de lo político. Asimismo, creemos que los discursos de los/as candidatos/as, tanto en lo televisivo como en las redes sociales, presuponen una interfaz entre lo político y lo informativo/periodístico.

			Actividades y metodología 

			La metodología que aplicaremos en este trabajo está derivada de la teoría de la mediatización de lo político y de la sociosemiótica de los medios en tanto estudio de la producción social del sentido (Carlón, 2004, 2006, 2015, 2016; Cingolani, 2012; J. L. Fernández, 1994, 2014, 2018; Scolari, 2004, 2008, 2012; Steimberg, 1993b; Traversa, 2001; Valdettaro, 2011, 2012; Verón, 1983, 1986, 1987a, 1989, 2001, 2013). De este modo, consideramos a las emisiones televisivas y a las cuentas de Twitter y Facebook como fenómenos sociales, con condiciones sociales de producción, que poseen una dimensión por la cual producen sentido, y a la vez generan determinados efectos en los receptores. Concebimos el discurso como una “configuración espacio-temporal de sentido” (Verón, 1987a: 127), que tiene restricciones en su generación y en su reconocimiento. 

			Brevemente, detallaremos las actividades que llevamos a cabo para poder realizar la investigación. 

			Actividades de recolección y análisis del corpus

			Al inicio, se realizó la selección del corpus. En primer lugar, se determinó que como el objeto de estudio era la imbricación entre los discursos políticos y los informativos en televisión, se analizarían los noticieros y PPO, dado que se trata de las emisiones que poseen mayor efecto de agenda en períodos electorales (Verón, 2001; Farré, 2004), y que son dos géneros televisivos con un gran reconocimiento social e historia en la Argentina. Asimismo, dado que las emisiones televisivas no pueden entenderse por fuera de las redes sociales (no solo por las nuevas prácticas ciudadanas sino también porque generan efectos en la producción de los noticieros y PPO), se avanzó hacia un corpus que integre las cuentas oficiales de los/as políticos/as en las dos redes sociales más importantes en nuestro país (Facebook y Twitter) en el mismo período preelectoral de 2011. Así, la investigación contempla la mediatización contemporánea de lo político: la inserción de lo político en las emisiones televisivas informativas (con sus discursos informativos), y la digitalización de lo político: su inserción en las redes sociales. No obstante, y dado que la elección de 2009 estuvo fuertemente marcada (desde el aspecto de repercusiones mediáticas) por la transmisión de Gran Cuñado (Showmatch); y dado que la mediatización de lo político no puede entenderse solo en relación con su vínculo con lo informativo, se incorporó al corpus la totalidad de emisiones de Gran Cuñado en el período preelectoral de 2009. 

			En una primera instancia se apuntó a la recolección de programas políticos de opinión en el período previo a la elección de 2009. Se configuró la grabación de emisiones de la Televisión Pública y de canales privados, de cable y de aire: Todo Noticias (TN), Canal 26 y América TV, desde la presentación de las listas de las fuerzas políticas el 9 de mayo de 2009. Se apuntó a que estuvieran los dos canales de cable que contaron con mayor rating en ese momento. Se tomaron predominantemente emisiones políticas de opinión emitidas por canales de aire (la TV Pública y América TV), así como canales de cable (TN y Canal 26) para poder captar también las que construyen un público más específico que el de la televisión para el gran público (Wolton, 2007). Se realizó una grabación y visualización muy extensa del mes y medio previo a la elección y luego se seleccionaron solo aquellas emisiones en las que el PPO contenía una entrevista a un candidato. Las emisiones políticas de opinión que fueron consideradas para el análisis son: Desde el Llano y Otro Tema (TN), Tres poderes (América), Después de todo (DDT) y Hora Clave (Canal 26).

			En una segunda instancia, se apuntó a la recolección de noticieros. Se programó la grabación de las emisiones de aire en el horario prime time, en el mes previo a la elección de 2009; y lo mismo se planificó para la elección de 2011. Dado que se aplicó la ley de reforma política en esa elección y se trató de la primera experiencia con elecciones primarias, se resolvió grabar emisiones de los 15 días previos a las elecciones primarias y también los 15 días previos a las definitivas. Para complementar la muestra se acudió al Núcleo Audiovisual, del Centro Cultural San Martín, del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, uno de los pocos archivos televisivos existentes en el país. Cabe destacar que no poseía grabada ninguna emisión de América Noticias de 2009, ni de 2011, y sí de los otros cuatro noticieros. Se completó el corpus con emisiones que fueron pedidas a consultoras privadas, quedando, sin embargo, América Noticias con algunas emisiones menos que el resto de los noticieros. 

			En una tercera instancia, como las emisiones de informativos televisivos en 2009 convivieron en el período preelectoral con discursos políticos de los/as candidatos/as en la emisión de Gran Cuñado, se consiguieron con posterioridad, a través del sitio web de Showmatch y en un formato digital, las emisiones del programa de parodia política. Se seleccionaron todas las emitidas hasta la elección del 28 de junio de 2009 (el programa continuó hasta julio); y se le dio especial hincapié a la sección Derecho a réplica, en la cual los/as candidatos/as visitaban el programa e interactuaban con sus imitaciones ficcionales y con el conductor, en una relación que contrastamos con la del periodista político en los PPO. 

			Por último, dado que la elección de 2011 (objeto de estudio de esta investigación) fue la primera en la cual emergieron discursos políticos de candidatos en redes sociales, se analizaron también los perfiles de candidatos a presidente en Facebook y Twitter. Como nos interesaba especialmente evaluar el uso de los/as candidatos/as, los cambios y permanencias en relación con el resultado electoral de las primarias, se decidió capturar los dos meses de campaña electoral: desde el 1 de agosto hasta el 22 de octubre de 2011. Por consiguiente, se superponen con el período preelectoral de los noticieros, a la vez que se le adiciona al corpus el período “intermedio” entre los dos sufragios: el de septiembre. También, se capturó la pantalla de las cuentas oficiales de Facebook y Twitter de todos los/as candidatos/as presidenciales en estos dos meses y medio de 2011. 

			Para comenzar, se realizó un análisis de las características retóricas, temáticas, enunciativas y de las vinculadas a las restricciones y posibilidades de las redes sociales, de los fragmentos seleccionados de los noticieros en 2009 y 2011, de los PPO, de los segmentos de Gran Cuñado y de las publicaciones en Facebook y Twitter. 

			En cuanto a la dimensión retórica retomamos “los mecanismos de configuración de un texto que devienen en la combinatoria de rasgos (…) que permiten diferenciarlo de otros” (Steimberg, 1993b: 44). En relación con los rasgos temáticos, enfocamos en las “acciones o situación según esquemas de representabilidad históricamente elaborados y relacionados, previos al texto” (ibídem: 44). Nos orientamos tanto a las unidades más pequeñas, las condensaciones de sentido que aparecen encapsuladas, los motivos temáticos, como a las de carácter más macro (los temas), teniendo en cuenta que ambas atraviesan los distintos textos y son, por lo tanto, anteriores y exteriores al propio texto de análisis (Segre, 1985). Por otro lado, contemplamos que la dimensión de lo temático está altamente imbricada con los verosímiles sociales: lo decible, lo imaginable por una sociedad (Metz, 1978 [1962]). 

			Además, se tomó en cuenta para este trabajo la definición de enunciación mediática: “efecto de sentido de los procesos de semiotización por los que en un texto se construye una situación comunicacional, a través de dispositivos que podrán ser o no de carácter lingüístico” (Steimberg, 1993b: 44). Así, “un discurso construye una cierta imagen 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’” (Verón, 1985: 3).

		


		
			Capítulo II
 La mediatización de lo político

			Discursos políticos 

			El mundo de lo política contemporánea está mediatizado puesto que los modos de hacer de la política se realizan a través de los medios de comunicación masiva y de las redes sociales, tanto en relación a la producción como a la recepción. Ahora bien, ¿cómo son los modos de puesta en escena de lo político en lo televisivo? ¿Cuáles son las semejanzas/diferencias con las redes sociales? 

			A fines del siglo XX comenzaron las transformaciones en el sistema de los medios masivos de comunicación por la crisis del broadcast (Carlón y Scolari, 2009, Verón, 2007) y el surgimiento y expansión de los medios con base en internet. La televisión, el medio de masas predominante en el siglo XX, registra desde la década del 80, a nivel mundial, transformaciones en cuanto a sus formatos, presentaciones, modos temáticos, enunciativos y operaciones de montaje. Distintos teóricos han planteado que habría comenzado, a principios del siglo XXI, una tercera etapa –en oposición a los dos momentos anteriores de Paleo TV y Neo TV, (Eco, 1994)– con una tendencia hacia la disolución de su condición de medio de masas. 

			En paralelo, en la década del 80 se generó una aceleración de la mediatización de la política en Argentina dada la expansión del discurso de los líderes políticos en los medios masivos de comunicación (centralmente, en lo televisivo). Asimismo, comenzó el estudio de esas relaciones entre los medios de comunicación y el discurso político, a través de los análisis de Eliseo Verón y también del resto de la cátedra de Semiología del CBC de la UBA: Emilio De Ipola, Oscar Landi, Beatriz Sarlo, Elvira Arnoux, entre otros. 

			Por otro lado, la irrupción de las redes sociales ha generado reflexiones acerca de las transformaciones que supone en el proceso democrático. Es preciso aclarar que existen dos procesos entremezclados y que analíticamente es necesario distinguir. Por un lado, el modo en que los líderes políticos utilizan las redes sociales –aspecto en el cual nos detendremos específicamente en los capítulos VI y VII, correspondientes a Twitter y Facebook, respectivamente– y, por otro, la forma en que la ciudadanía hace uso de las redes sociales. En el primer caso, estamos frente a los discursos de los políticos en los medios digitales y en el segundo frente a los discursos de la ciudadanía. 

			En principio, las discursividades informativas que intermedian entre el ciudadano y el candidato en los medios tradicionales no aparecen del mismo modo en las redes sociales. Estos espacios digitales han expandido el lugar, los modos y las voces de las discursividades políticas, así como también las han fragmentado y dispersado a través de múltiples medios. ¿Cómo se generan las relaciones entre los segmentos televisivos, los discursos de los/as políticos/as y los de los periodistas en las redes sociales de los/as candidatos/as? ¿ Qué lugar ocupan las enunciaciones ciudadanas en las emisiones televisivas históricas que poseen una sección dedicada a lo electoral, como los noticieros o los PPO? ¿Qué tipo de discursividad política se genera en los noticieros? ¿Y en las redes sociales? Intentaremos indagar en este y en los capítulos que siguen estos interrogantes. 

			Los procesos de identificación colectiva son esenciales para el funcionamiento de la democracia, y una de las cuestiones que se pone en juego con la mediatización de la política es la gestión de estos colectivos políticos (Verón, 1987b), que entran en contacto tanto con los líderes políticos como con los periodistas. Es decir, ambos los gestionan y, por consiguiente, el discurso periodístico y el político son mediadores de lo colectivo. Desde este punto de vista, consideramos que los discursos que se emiten desde el espacio público mediatizado pueden adoptar tendencias enunciativas hacia lo periodístico, hacia lo informativo y también hacia lo político. En efecto, el periodista se puede inscribir a sí mismo como un sujeto que da una opinión profesional sobre los hechos y, en tanto tal, configura un discurso más ligado a lo periodístico. También, puede dirigirse a un destinatario genérico (Verón, 2004) al que le relata los hechos y acerca así su discursividad a lo informativo. Por último, puede ubicarse en un lugar de representación democrática sin ser un sujeto que participa de modo directo en las elecciones. En este último caso, la enunciación se acerca a la política. 

			En esta obra se comparte la presuposición fundadora de la teoría veroniana de que la mediatización de lo político implica siempre una interfaz entre lo político y lo informativo (Verón, 1986). Por esta razón, el entramado político-informativo implica, al menos, el entrecruzamiento de dos tipos de discurso: el informativo y el político. 

			En relación al discurso político en sociedades democráticas, Verón (2004 [1988]) sostiene que está vinculado al sistema de partidos políticos y al aparato del Estado, y a las relaciones sociales que establece. Se trata de las ofertas-expectativas que configuran un espacio de identidades colectivas dirigidas a múltiples destinatarios. En uno de los trabajos más significativos en el campo del análisis del discurso político: “La palabra adversativa”, Verón (1987b, 5) explica entonces que “la enunciación política parece inseparable de la construcción de un adversario”, puesto que siempre supone una réplica a otras discursividades –que pueden o no ser reales–. A este sujeto excluido del colectivo de identificación lo denomina “contradestinatario”. En una segunda instancia, el enunciador político entra en relación con destinatario positivo por el modo de “creencia presupuesta”. A este sujeto partidario lo llama “prodestinatario”. Por último, siempre se construye un tercer tipo de destinatario, el sujeto que está “fuera del juego” puesto que no está convencido: es el “paradestinatario”. 

			En esta investigación retomamos esta tesis y consideraremos como discurso político a la configuración espacio-temporal de sentido que enunciativamente apunta a conquistar el poder, desarrollada en el espacio público, en un marco de democracia. En este sentido, se trata de discursividades que construyen un oponente, y, por consiguiente, un enfrentamiento. Asimismo, las discursividades políticas pueden ser generadas por los/as políticos/as, pero también por periodistas y por ciudadanos –en los noticieros, PPO y redes sociales–; así como también los/as candidatos/as pueden producir otro tipo de discursos, no políticos. 

			Dentro de las discursividades que apuntan a conseguir adeptos, la estructura argumentativa (y su antecedente la retórica) constituyen un capítulo central en el cual nos detendremos en la sección siguiente. 

			La retórica: tres pruebas para la persuasión 

			La retórica era para Aristóteles el arte de encontrar los medios para la persuasión. En El arte de la retórica, y en clara sintonía con los sofistas, Aristóteles sostiene que “las pruebas obtenidas por medio del discurso son de tres clases: las primeras están en el carácter moral del orador, las segundas en disponer de alguna manera al oyente, y las últimas se refieren al discurso mismo, a saber, que demuestre, o parezca que demuestra” (El arte de la retórica, LI, 1356, a, 2). Así, Aristóteles considera el logos, pero también el páthos y el êthos como legítimos medios para la persuasión, y los tres tipos de técnicas son presentadas como modos independientes de demostración retórica. 

			La organización y clasificación de las vías para la persuasión tuvo distintos caminos en las interpretaciones modernas. En este trabajo seguiremos la tesis de Barthes (1985) que sostiene que existen en la retórica aristotélica las pruebas dirigidas al convencer (gobernadas por el entimema y el exemplum), y las subjetivas o morales dirigidas al conmover: êthos –“los caracteres, los tonos, los aires”– y páthos –“los sentimientos del que escucha”– (p. 190). De esta manera, las técnicas son clasificadas en estos pasajes por el semiólogo francés en dos tipos: un modo lógico (logos) y uno no lógico o subjetivo (êthos y páthos). Las pruebas subjetivas que apuntan a conmover se refieren tanto a la “psicología” del orador (êthos) como a la del destinatario (páthos). Se trata de los tonos, los aires, las pasiones, los sentimientos, los afectos, verosímiles, es decir, están vinculados a la representación de la moral del auditorio. 

			Acontecimiento político-mediático 

			En esta obra partimos de la noción de “acontecimiento mediático” de Dayan y Katz (1992) y proponemos caracterizar los actos de apertura y de cierre de la campaña electoral, así como los actos de gestión realizados por los/as candidatos/as como “acontecimientos político-mediáticos” dado que en este tipo de eventos se registra la mixtura de lógicas políticas y lógicas mediáticas. En efecto, se trata de eventos organizados para su difusión mediática (Slimovich, 2011); no obstante, están enmarcados en el mundo de lo político puesto que participan militantes y líderes afines al candidato. Los autores caracterizan al género como exclusivamente televisivo y con una transmisión en directo que convoca a audiencias masivas. Si bien en algunos casos los noticieros argentinos solo retoman fragmentos de estos actos y lo realizan en grabado, en muchos casos, generan una interrupción de la emisión habitual del programa, y a su vez hay un tiempo empleado en instruir al telespectador sobre el itinerario y el peso simbólico del evento, construyendo experiencias compartidas que unifican a los espectadores entre sí, y a la vez, con los periodistas y medios. Por otro lado, estos acontecimientos ocupan un rol central en las discursividades de los/as políticos/as en las redes sociales, tanto bajo la modalidad del vivo, como del video, y tanto replicando acontecimientos televisivos como configurando acontecimientos no televisivos. 

			En la televisión, la institución informativa, si bien construye el relato a través de la instancia en off principalmente, “ya no posee el mismo control sobre el discurso que se posee cuando es posible editarlo íntegramente” (Carlón, 2006: 83). En definitiva, el dispositivo bajo el cual el noticiero transmite el acontecimiento político-mediático y el modo bajo el cual es inserto en las redes sociales de los/as candidatos/as es central en la producción de sentido. En este punto, cabe especificar que a la imprevisibilidad del directo televisivo se le adiciona la contingencia específica del mundo de lo político (Eryszewicz y Krause, 2012). Los acontecimientos políticos están atravesados por un carácter de imprevisibilidad que se suma entonces a la específica del directo televisivo. 

			Videopolítica. Un nombre para la deformación de lo político

			Llegados a este punto debemos referirnos a los trabajos de investigación que, desde distintos campos de conocimiento, han analizado aspectos vinculados a las transformaciones del mundo de lo político al producirse la mediatización, tanto las que refieren al aspecto argumentativo del discurso político, como al vínculo con el ciudadano-elector. En una primera instancia, desarrollaremos a aquellos autores que, desde distintas disciplinas, abonan a la teoría de la videopolítica. 

			La aparición del discurso político en los medios masivos ha generado desde la década del 70 la idea de una deformación. La noción de “videopolítica” concentra la preocupación por la inserción del mundo de la política en el mundo de lo televisivo. Una de las posiciones más críticas –y una de las más citadas– proviene de la Teoría Política y es la de Giovanni Sartori (1998, 2003). Para este investigador italiano, que se adjudica el haber iniciado el uso de la noción, la videopolítica ha producido una transformación de la política que la redujo a su dimensión espectacular, y esta mutación amenaza la democracia. El autor anuncia que la cultura de la imagen, que a través de lo concreto provoca emociones, se está imponiendo frente a la racionalidad, la capacidad de entender y de abstraer de la “cultura escrita”. En definitiva, la idea que subyace es que las propuestas políticas se transforman en consignas que agitan emociones. Muchas interpretaciones negativas de la televisión informativa y de la digitalización de la política poseen como sustrato un punto de vista similar al de Sartori. 

			En resumen, en Sartori, y también en Mouchon (2002), en Breton (1998), en Landi (2007 [1991]) y en Sarlo (2011a), entre otros, se sostiene la hipótesis de que en la política que se expresa en los medios hay una primacía de la imagen por sobre la palabra. Si se retoma la retórica aristotélica y las teorías de la argumentación, el planteo que subyace es que hay un predominio de la argumentación por el pathos (a través de la suscitación de emociones en la audiencia), en detrimento del logos (el argumento a través de entimemas o ejemplos). 

			Personalización y personalismo de la política

			La inserción de lo político en los medios masivos ha generado ciertos consensos teóricos: la centralidad de los discursos televisivos en los procesos electorales, la creciente importancia de la profesionalización en el área que conlleva la planificación de acontecimientos para ser televisados y, finalmente, el pasaje de campañas centralizadas en los partidos hacia las que son focalizadas en los/as candidatos/as. A este proceso usualmente se lo denomina la personalización o el personalismo de la política y de él nos ocuparemos en este apartado.

			Desde la teoría política, Manin (1998) considera que hubo un cambio en el tipo de gobierno representativo occidental y sostiene que se pasó de una “democracia de partidos” a una “democracia de audiencia”. Los líderes políticos, a través de los medios masivos, tienen una comunicación con la ciudadanía desintermediada de los partidos políticos. La política contemporánea se caracteriza por un electorado que fluctúa –por la erosión de las identidades partidarias– y que decide cada vez más a favor o en contra de una persona, en lugar de seleccionar en función de un partido o programa. Desde esta perspectiva, la elección está ligada cada vez más a lo que le ofrece el escenario electoral y cada vez menos a las características socioeconómicas y culturales. 

			Una de las características fundamentales de la política mediática es “la personalización de la campaña política” en los medios. Al mismo tiempo, se da la presencia de personalidades carismáticas que concentran las lealtades partidarias, y a este proceso lo llamaremos “el personalismo del proceso político”. Como en las democracias occidentales contemporáneas los partidos políticos perdieron la centralidad que poseían, muchas veces, surgen fuerzas que se congregan alrededor de líderes de popularidad (Cheresky, 2006, 2008) que establecen vínculos con la ciudadanía a través de los medios. 
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