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I. INTRODUCCIÓN

El presente trabajo, inscripto en el marco de la producción de la tesina de la Licenciatura en Ciencias de la Comunicación de la Universidad de Buenos Aires, se ha propuesto estudiar la estrategia de comunicación política de Mauricio Macri en su página oficial de Facebook. En 1994, Eliseo Verón define a los medios —la televisión, el cine, la radio, la prensa escrita, etc.—como un “conjunto constituido por una tecnología sumada a las prácticas sociales de producción y apropiación de esta tecnología, cuando hay acceso público (sean cuales fueren las condiciones de este acceso por el que generalmente hay que pagar) a los mensajes” (Verón, 1997 [1994]: 54). Con el surgimiento de los medios con base en internet, los tradicionales masivos y el modelo clásico uno-a-muchos entran en crisis. Las nuevas formas interactivas de comunicación muchos-a-muchos generan nuevas prácticas de producción y consumo e innovadoras formas de organización social. Se renuevan entre otras cosas las maneras de hacer política y gestionar la propia imagen e identidad pública (Scolari, 2008, 2014). 

Verón establece una distinción entre una sociedad mediática (moderna) y una sociedad mediatizada (posmoderna). La era moderna se ubica la primera mitad del siglo; aquí los medios que se van instalando representan y re-producen lo real, funcionando como espejos a través de los cuales la sociedad se refleja y se comunica (Verón, (2001 [1984]). Luego, las prácticas y los actores sociales -incluyendo a los partidos políticos- comienzan a organizarse cada vez más en función de la presencia y el desempeño de los medios: a partir de los años setenta la sociedad pasa a ser mediatizada y los medios comienzan a construir los acontecimientos (Carlón, Fraticelli, Slimovich y Jiménez, 2016).

A diferencia de estos dos momentos, en los que sólo existen los medios masivos, estamos hoy ante la expansión de un nuevo sistema de medios basados en Internet, que se apoya en la digitalización, la convergencia y la interactividad. La coexistencia de ambos sistemas caracteriza, según Mario Carlón, a la sociedad contemporánea hipermediatizada. El autor sostiene que el cambio más significativo está dado en la circulación discursiva: “los sujetos pasaron de estar en reconocimiento (frente a los discursos de los medios masivos) a estar tanto en reconocimiento como en producción” (Carlón, 2015: 7), teniendo la posibilidad de generar y distribuir sus propios contenidos a través de las redes sociales, por ejemplo. 

II. ENUNCIACIÓN DEL TEMA

Las lógicas de los medios atraviesan los discursos de los mandatarios políticos en un proceso denominado mediatización de la política. Para Verón, uno de los fundadores de esta perspectiva, existe una crisis de legitimidad del sector político, que ha perdido terreno en relación con los medios: “tratando de lograr el dominio de los medios a toda costa, los políticos perdieron el dominio de su propia esfera” (Verón 1998: 230). El presente trabajo se enmarca dentro de la digitalización de la política, es decir de su inserción en los medios digitales. 

En el año 2001, las Jornadas sobre Gestión de Organizaciones del Tercer Sector en la Universidad Di Tella de Buenos Aires definieron a las redes sociales como formas de interacción social, un “sistema abierto y en construcción permanente que involucra a conjuntos que se identifican en las mismas necesidades y problemáticas y que se organizan para potenciar sus recursos” (Caldevilla Domínguez 2010: 46). Durante su gestión como Jefe de Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, Mauricio Macri había otorgado un papel protagónico a las redes sociales en su estilo de comunicación, pero durante la campaña presidencial para las elecciones de 2015 y a partir de su desembarco en la Casa Rosada en diciembre de 2016, la utilización de estas herramientas se profundizó: a las cuentas en Facebook, Twitter, Instagram y YouTube que ya tenía el político, se sumaron las de Snapchat y Telegram, inauguradas en marzo y diciembre de 2016. Así, el mandatario ampliaba tanto los canales de comunicación con los argentinos como su presencia virtual en las redes. 

Este trabajo aborda la estrategia de comunicación política de Macri a través del uso de las redes. Específicamente analizamos las publicaciones realizadas en su cuenta oficial de Facebook desde su asunción al cargo de Presidente hasta el primer aniversario, el 10 de diciembre de 2016. Elegimos esta red porque es considerada la estrella de la comunicación del gobernante, por donde pasa la mayor parte de sus éxitos. El periodista Andrés Fidanza señala en una nota publicada en Revista Noticias
, que Mauricio es uno de los presidentes más populares del mundo en esta red social, en función del promedio de interacciones. Lejos del alcance más limitado que puede tener un diario o un programa político en televisión por cable, un post suyo puede llegar a ser visto por 10 millones de personas. En nuestro país, se estima que el 80% de los mayores de 18 años posee una cuenta en Facebook.

Nos detenemos en la labor que se realiza detrás de las redes del Presidente, detrás de su Muro en Facebook. Indagando en las temáticas que se abordan, los destinatarios a los que van dirigidos los mensajes, sus aspectos retóricos, enunciativos y argumentativos, la imagen, subjetividad o identidad que construye el Presidente a través de estas discursividades, la dimensión polémica de su discurso (la presencia o no de adversarios) y la interacción que se genera con los usuarios. Apuntamos a proponer una tipología de éstas publicaciones con la intención de ordenar y caracterizar las comunicaciones generadas en esta red social.

Como punto de partida tomamos la noción de discurso tal como la plantea Verón, para quien todo fenómeno social tiene una dimensión significante constitutiva y al mismo tiempo, toda producción de sentido es necesariamente social. En este contexto, el autor define al discurso como una configuración espacio-temporal de sentido que posee restricciones tanto en su generación o producción como en su recepción o reconocimiento (1987b: 125-127). Como ya hemos mencionado, nuestro trabajo se ocupará de observar los discursos del Presidente presentes en el espacio digital de su página de Facebook durante el primer año de mandato.

Un aspecto que resulta de dicha observación y análisis es la imagen de sí mismo que Macri construye a través de su discurso en Facebook. Mediante la publicación de la propia vida (o, en este caso, la actualidad del gobierno que, como veremos, también incluye aspectos personales del gobernante) en fotos, videos, frases, etc., se abre el juego a comentarios de otros usuarios generándose diálogos que exponen “modos de pensar, gustos e intereses que construyen la identidad de las personas” (Iribarren, 2014). A diferencia de otros medios masivos de comunicación, los sitios de red social ofrecen al usuario un espacio donde desplegar una imagen de sí para popularizarla luego más allá de su círculo íntimo (Van Dijck 2016: 86). Además, al incrementar el número de contactos que podemos tener y al permitirnos estar presentes en varios lugares a la vez, el individuo “se separa en diferentes investiduras que pueden funcionar de forma cíclica y aislada para adaptarse a diferentes horizontes de relación y de autoexpresión (Gergen en Vega Pérez-Chirinos Churruca 2012: 12).

Acordamos con Ana Slimovich cuando advertimos que el Muro de Facebook de Macri funciona como una especie de agenda al contener información y detalles referidos a su labor y actividades diarios. Y al permitir la inclusión de comentarios, se posibilita el diálogo con el gobernante, “facilitando a la vez la creación de espacios para la comunicación entre pares desconocidos” (Slimovich, 2012: 143). Facebook y Twitter han sido estudiadas como nuevas formas de comunicación política por medio de las cuales los dirigentes se vinculan con los ciudadanos sin la intermediación de terceros como los periodistas, creando nuevos lazos entre los representantes y los representados (2012). En esta misma línea, Julián Gallo, Director de Contenido y Estrategia Digital, Redes Sociales y Web del Presidente, sostiene que en las redes las personas se relacionan y comunican de una manera mucho más íntima e infinitamente más horizontal que en los medios masivos de comunicación
. Observando el corpus seleccionado para el análisis, vemos cómo se promueve y qué características tiene este vínculo entre el mandatario y los usuarios. 
III. OBJETIVOS DE INVESTIGACIÓN

General:

Esta investigación se ubica dentro del área de las Ciencias de la Comunicación, en el campo de la sociosemiótica y los estudios acerca de medios masivos de comunicación y nuevos medios y tiene por objetivo general contribuir al conocimiento acerca de la relación entre la política y los medios digitales en la Argentina del siglo XXI. 
Específicos:

1. Desarrollar un estado del arte que incluya estudios académicos que aborden la temática de la política y los medios digitales o una aproximación a la misma.

2. Definir las características teóricas propias del discurso político e identificarlas en las comunicaciones del Presidente Mauricio Macri publicadas en su página oficial de Facebook.

3. Analizar la estrategia comunicacional que durante el primer año de gobierno de Macri se lleva a cabo en dicha red observando los aspectos retóricos, temáticos y enunciativos de los contenidos que se publican en su Muro para establecer y proponer, si es posible, una tipología de las comunicaciones (con sus respectivos rasgos) construidas en este período.

4. Explorar sobre la imagen de sí mismo que construye el mandatario a través de su discurso en la red.

5. Determinar las estrategias que se llevan a cabo en la red para promover el vínculo “personalizado” que busca entablar el gobierno con los usuarios.

IV. MARCO TEÓRICO-METODOLÓGICO

El análisis de la estrategia comunicacional del primer año de la Presidencia de Mauricio Macri en Facebook implica considerar, por un lado, los campos de investigación de la sociosemiótica y la teoría política y por otro, algunos aportes que tematizan la mediatización del discurso político, la comunicación contemporánea, el surgimiento de los medios basados en internet y su relación con el sistema de medios masivos.
Para el abordaje del corpus elegido, utilizamos herramientas teórico-metodológicas provenientes de la sociosemiótica. Empleamos el análisis del discurso apoyándonos en la Teoría de los Discursos Sociales de Verón y su conceptualización y caracterización del discurso político. Estudiamos así la producción social de sentido, que tiene siempre una manifestación material. El autor sostiene que el análisis debe comenzar necesariamente por los paquetes de materias sensibles investidas de sentido que son productos y fragmentos de la semiosis. Asimismo, explica que “cualquiera sea su soporte material, lo que llamamos discurso o conjunto discursivo no es otra cosa que una configuración espacio-temporal de sentido” (Verón, 1987: 126, 127). Estos paquetes podrán ser textos lingüísticos, imágenes, gestos, etc.; en nuestro caso son los posts de Macri en su página oficial de Facebook.

El análisis discursivo de estos productos seleccionados como nuestro corpus considera en primer lugar los distintos niveles o campos teóricos que propone la semiótica para el estudio de la producción del sentido: los abordajes retórico, temático y enunciativo
. Remontándonos a Aristóteles, la retórica era aquella disciplina que tenía como objetivo prescribir sobre el discurso persuasivo. Desde la perspectiva de Oscar Steimberg, en cambio, el rasgo retórico alude a la organización y configuración de los textos (Soto, 1999: 1), es decir, si se organizan como narración, argumentación, etc. La dimensión temática, por su parte, corresponde a aquella que en un texto hace referencia a “acciones y situaciones según esquemas de representatividad históricamente elaborados y relacionados, previos al texto” (Segre en Steimberg, 1993 [1998]: 44). Respecto al nivel enunciativo, lo define como el “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” (1993 [1998]: 44).
Sostenemos en este trabajo que el discurso seleccionado como objeto de estudio, al estar articulado con el aparato del Estado y ser producido por un líder político, puede identificarse con el concepto de discurso político al que alude Verón (1987). En La palabra adversativa, el autor plantea que este tipo específico de discurso social hace intervenir dos instancias diferentes: las instituciones y los discursos. En este sentido, el semiólogo sostiene que “hay niveles de funcionamiento de los procesos políticos a los que solo podemos acceder a través del análisis del discurso” (1987: 14). Para caracterizar un tipo de discurso y diferenciar lo específico del discurso político, Verón propone tener en cuenta distintos niveles: en primer lugar, el análisis de procesos de intercambio discursivo, ya que se trata de un campo discursivo y no un discurso. Luego, el tipo supone un núcleo invariante y un sistema de variaciones que serían las estrategias. En tercer lugar, resalta la diacronía de los intercambios discursivos, que ocurren en el tiempo. Por último, los soportes a través de los cuales se materializan los discursos determinan las condiciones de su circulación: no se analizan de la misma manera los discursos que aparecen en la radio, la televisión o las redes sociales.

El campo discursivo de lo político, afirma Verón, implica enfrentamiento al suponer la construcción de un adversario (o destinatario negativo) y de un otro positivo (Verón, 1987): el discurso político se dirige a ambos al mismo tiempo. Desde este enfoque, buscamos identificar a quiénes van dirigidos los mensajes en cada “tipo” de comunicación digital macrista que propongamos, pudiendo ser al prodestinatario (es el receptor que comparte las mismas ideas y valores que el enunciatario); al contradestinatario (es el destinatario negativo, excluido del colectivo de identificación); o al paradestinatario, también llamado indeciso. El discurso político tiene para el autor una función específica de acuerdo al destinatario del que se trate: refuerzo para el prodestinatario; polémica para el contradestinatario y persuasión respecto al paradestinatario (1987: 15-18). 
El discurso político en los medios de comunicación
Luego de estar durante mucho tiempo asociado a la escritura y la palabra, el discurso político afronta un nuevo soporte material: la imagen televisiva. La mediatización de las sociedades democráticas, sostiene Verón, vuelve cada vez más complejas las estrategias discursivas del líder político: además de reforzar su vínculo con el prodestinatario, neutralizar la réplica del contradestinatario y persuadir al paradestinatario, la televisión lo obliga a “negociar la construcción de su imagen con múltiples figuras que ocupan la pantalla” (Verón 1987: 25).  

En Argentina, el programa político de opinión será el principal lugar de manifestación de este fenómeno, lo cual “revela el progresivo afianzamiento de un proceso, más o menos estable, de específicas modalidades de construcción televisiva del acontecimiento político” (Centocchi, Tatavitto y Varela 2003: 1). Con la aparición de Hora clave en 1989 se introducen importantes cambios en la ambientación del espacio televisivo tradicional dentro del cual se vinculaba la información con la política. Lo decible comienza a expandirse en los primeros años de los noventa con la ampliación de la puesta en escena (cuyo aspecto icónico-indicial representa una puesta en sentido), los temas y el repertorio de géneros incluidos y el número y clase de invitados. Predomina la imagen por sobre las posturas ideológicas en lo que se ha llamado la espectacularización de lo político y surge la parodia y la crítica a la política desde la burla y la ironía con propuestas como Caiga quien caiga (2003: 2-5).

Casi diez años más tarde, el espacio se reduce notablemente: disminuye la cantidad de ambientes y se le da protagonismo al escritorio o la mesa rectangular, lo cual según Centocchi, Tatavitto y Varela, da cuenta del privilegio que se otorga a la entrevista en detrimento de los restantes géneros usuales: “los programas políticos han pasado de la construcción de la mesa redonda —como figuración televisiva del componente confrontativo propio de la política— a otros mecanismos donde la imprevisibilidad de lo polémico ‘en vivo’ tiene una incidencia más acotada” (2003: 9). 

Todo esto permite dar cuenta de que la escena pública —sostenida por sus soportes televisivos, de prensa gráfica e internet— ha reemplazado a otras institucionales como el parlamento o las reuniones de gabinete en tanto lugares de enunciación política. Cheresky sostiene que hay una evolución hacia una democracia inmediata caracterizada por la expansión del espacio público como ámbito obligado de legitimación permanente de gobernantes y dirigentes (Cheresky 2008: 26). Vinculado a esto, Slimovich plantea que luego de la debacle del año 2001 y la posterior crisis de representación, los partidos políticos “mutaron los lazos identitarios permanentes y masivos por acotados y circunstanciales, a la vez que se agranda el espacio público y se suman voces en el debate” (Slimovich 2012: 4). Verón (1998), por su parte, se refiere al caso francés, en el cual la aparición del discurso político en los medios de comunicación de masas en la década de 1980 se vincula con la crisis de legitimidad de lo político. Este debilitamiento, medido por el aumento de los ciudadanos indecisos en situación electoral y el descenso de los votantes, fortaleció el carácter social de los medios (Verón 1998: 228-229). 

En relación al tema específico que elegimos trabajar, todo lo anterior nos lleva a preguntarnos de qué manera Mauricio Macri utiliza los medios de comunicación y en particular la red social Facebook: cómo construye y organiza su discurso, qué temas predominan, qué lenguaje utiliza, a quién/es dirige sus mensajes, qué imagen de sí mismo refleja, etc. Castells (2001) explica que Internet podría ser un instrumento de información e interacción entre la clase política y los ciudadanos, pero que en cambio, lo que se observa es que los gobiernos y los partidos políticos la utilizan como un “tablón de anuncios” limitándose a exponer contenidos sin que haya una verdadera relación interactiva de doble vía. Persiguiendo uno de los objetivos específicos planteados en este trabajo, buscaremos mostrar si se da o no —y de qué manera— esta interacción entre el Presidente y sus seguidores comentaristas dentro de su Muro. 
V. ANÁLISIS DEL CORPUS Y APORTES AL TEMA DE INVESTIGACIÓN 
A los efectos operativos y analíticos del presente trabajo y persiguiendo el objetivo de proponer una tipología de las comunicaciones de Macri en la red social en cuestión, hemos dividido el corpus en dos grandes categorías: el ámbito de lo privado abarca todas aquellas publicaciones reflejadas en el muro de Facebook del Presidente que revelan aspectos y actividades relacionadas con su vida familiar e íntima. Si bien no aluden a temáticas que tengan que ver concretamente con su labor como gobernante, las incluimos dentro del tipo de discurso político (Verón, 1987, 2004) debido a que están definidas y articuladas por el aparato del Estado y producidas por un líder político. 
La esfera de lo público, por su parte, incluye información, fotos, videos y enlaces relacionados con la actuación de Macri como Presidente: aquí observamos referencias a actos de gobierno, entrevistas, inauguración de obras públicas, conferencias de prensa, anuncios de nuevas medidas, programas o campañas, spots, etc. En este punto queremos resaltar que también se advierten trazos de lo privado dentro de lo público, en dos sentidos: en primer lugar, hay publicaciones que muestran momentos íntimos en el contexto de actividades oficiales: por ejemplo, imágenes de Macri viajando en el auto presidencial rumbo al Congreso Nacional con motivo de la apertura de las sesiones ordinarias 2016, donde se lo ve leyendo o repasando su discurso inaugural. En segundo lugar, cuando el Presidente realiza su clásico timbreo visitando vecinos de distintas localidades, el mandatario conversa con ellos exponiéndolos en la intimidad de sus hogares posibilitando así una apertura a lo íntimo de los ciudadanos.
Las producciones discursivas incluidas dentro del ámbito de lo privado apuntan a mostrar al dirigente humanizado, una estrategia de política emotiva que ya era sugerida por el consultor ecuatoriano Jaime Durán Barba cuando Macri era todavía Jefe de Gobierno porteño. La misma consistía en “pasar de las palabras que transmitían ideas a las imágenes que transmiten sentimientos” (Durán Barba en Vommaro, Morresi, Belloti, 2015: 219). De acuerdo con el asesor extranjero, los votantes se sienten más atraídos por el color, por una sonrisa o por un gesto, que por los discursos cargados de ideología. Siguiendo sus consejos y a través de una “cuidada producción de emociones”, como la llamaron Vommaro, Morresi, y Belloti en su libro Mundo PRO, el equipo de Macri buscó su acercamiento con el público: así, la proximidad se convirtió rápidamente en un valor fundamental para el partido.

La búsqueda de la popularidad por el lado de la sensibilidad y la cercanía con el público, a su vez tiene que ver, según el gurú presidencial, con la idea de mantener la gobernabilidad. En el libro Macri: historia íntima y secreta de la élite argentina que llegó al poder, Laura Di Marco (2017) detalla algunas situaciones —convertidas en imágenes publicadas en las redes sociales—cuya autoría intelectual se adjudica Durán Barba para explicar cómo estas “refuerzan mucho más la gobernabilidad que cualquier discurso tradicional” (Di Marco, 2017: 149). La incursión de Macri en una juguetería de San Miguel (luego de una jornada de timbreo en esa localidad) para comprarle el regalo del Día del Niño a Antonia el 20 de agosto de 2016 es uno de estos ejemplos. El video que sube ese día a Facebook lo muestra hablando con la vendedora y preguntando qué juego será mejor para la edad de su hija, aclarando que él quisiera llevarle algo “con dificultad, para que no se aburra”. Luego se saca fotos con las personas que también visitan el lugar, visiblemente sorprendidas y emocionadas con su presencia
.
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                      (Facebook Mauricio Macri, 20/08/2016)

La deliberada utilización de fotografías, textos, enlaces y videos que el Presidente publica en el muro de su página oficial de Facebook
, expone gustos e intereses que construyen su identidad en la red. Macri comparte y describe sus sentimientos, estados de ánimo y momentos de su vida familiar reflejando aspectos de su subjetividad. Exteriorizando su lado más humano y apelando a una estrategia enunciativa de complicidad y cercanía para con sus seguidores, el político forja un vínculo inmediato que se establece sobre la base de creencias y valores compartidos y la temporalidad instantánea que posibilitan las redes sociales. 

Esta exhibición de lo íntimo, que muchos autores han trabajado y estudiado como propia de la sociedad del espectáculo, es un fenómeno que se remonta, tal como sostiene Laura Iribarren (2014), a las prácticas del diario íntimo o las memorias. No obstante, la especificidad que otorga Internet, explica la autora, es “la posibilidad de interactuar en tiempo real con otros productores/lectores, dispuestos a ver, escuchar y comentar, a retomar los enunciados y a confrontarlos con sus propios discursos (…)” (Iribarren, 2014: 8). Al respecto, Mario Carlón (2015) señala que “la rígida división entre lo público y lo privado que caracterizó a la modernidad se mantuvo en los medios masivos durante buena parte del siglo XX” (Carlón, 2015: 5). En cambio, plantea que en la posmodernidad, con los talk shows y los reality shows, aparecen los relatos de experiencias privadas fisurando ese muro que separaba ambos ámbitos.
La vida (interior) es un espectáculo

Cuando Verón (1987) aborda la noción de discurso político con sus respectivas categorías de análisis (como la triple destinación) se refiere a este campo discursivo en el contexto de una campaña electoral, en la que el político, a través de diversas estrategias, busca convencer y/o conmover a los votantes acerca de las ventajas de elegirlo. La distancia enunciativa que se instaura con los ciudadanos cuando el candidato pasa a ocupar el cargo tras ganar las elecciones, se compensa en Macri con la mencionada estrategia de apertura a lo íntimo. Podemos decir que el hecho de “exteriorizar los pensamientos” (Iribarren, 2014: 7) o recurrir a lo afectivo o a lo cotidiano-familiar diluye de alguna manera las diferencias ideológicas, reduce la brecha y nos sitúa a todos en un plano de igualdad. Esta relación entre el enunciador y los destinatarios que se propone en y a través del discurso político de lo privado es de cercanía. De modo que para los fines metodológicos del presente trabajo, aplicamos igualmente las nociones planteadas por Verón para el análisis de la comunicación del primer año presidencial macrista.

Dentro del ámbito de lo privado encontramos posts (en su mayoría, fotografías) que muestran a Macri junto a su esposa, Juliana Awada, y su hija menor, Antonia
, en festejos de cumpleaños; saludos en fechas especiales como Fin de Año o el Día de la Madre; paseos familiares (visita a Jujuy); salidas en pareja (como cuando fueron al estreno en cine de la película Me casé con un boludo de Adrián Suar) y escenas de la vida cotidiana. También hay referencias al detrás de escena o minutos antes de actos políticos, inauguraciones, etc. en las que se lo ve arreglándose para salir (la imagen de Awada acomodando su corbata se repite en varias ocasiones). En la mayoría de los casos, al utilizar la primera persona aparece la voz de Mauricio haciéndose cargo de la enunciación, es decir, como sujeto del enunciado.

De esta manera los mensajes contribuyen a la composición de la imagen de un mandatario distendido, agradable, familiero y sobre todo, común, como cualquier otra persona. La difusión de este tipo de representaciones, insistimos, no es casual: en una entrevista que en octubre de 2016 concedió al programa Mañana empiezo! de radio Milenium el jefe de Contenidos y Estrategia Digital de Presidencia de la Nación, Julián Gallo, sostuvo que “nos gusta ver a las personas como personas. Nos molesta ver a personas que se creen más que los otros. Los vemos y nos sentimos identificados"
. 

En un video captado con la técnica de cámara rápida que se publica el 27 de junio de 2016 —día en que Chile se consagra bicampeón de América ganando por penales a Argentina durante la Copa América— y se titula Todos lo sufrimos igual, se lo puede ver nervioso, mirando el partido de fútbol junto a su esposa e hija que cada tanto caminan alrededor o se sientan a su lado. De esta manera, se muestra y define como un hincha (argentino) más: tanto a través del lenguaje (el título), como por medio de elementos paralingüísticos (los gestos) y extra verbales (la vestimenta). La utilización del nosotros inclusivo es característico de la entidad que Verón llama colectivo de identificación, propio de la relación entre el enunciador y el prodestinatario. Iribarren (2014), por su parte, explica que “Facebook propone una plataforma en la que se puede construir la historia de la propia vida a través de palabras, imágenes, videos, en el marco de una comunidad de usuarios/lectores basada en afinidades, lo que lo constituye en un punto de encuentro” (Iribarren, 2014: 18).
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                      (Facebook Mauricio Macri, 27/06/2016)

Sostenemos que la teatralización de la vida privada (Slimovich, 2012: 145) del Presidente forma parte de la estrategia global de comunicación de su gestión, basada tanto en las publicaciones cotidianas acerca de su actividad y su agenda política como en estas pinceladas o trazos de subjetividad, que si bien constituyen una minoría dentro del total de posteos que estamos considerando, tienen un importante peso en cuanto a su repercusión en el público. En el libro Política POP: de líderes populistas a telepresidentes, la doctora en Ciencias Sociales Adriana Amado explica que “sensibles a esa atención que se les presta cuando andan fuera de protocolo, los políticos pop-ulistas se entusiasman en transformar su gestión en un reality presidencial (…) esa es la razón por la que sus exabruptos son más interesantes que sus discursos” (2016: 213). 

Los datos arrojados por la aplicación virtual que utilizamos como base para el análisis de nuestro corpus, Fanpage Karma (http://www.fanpagekarma.com/), refuerzan las ideas del publicitario Durán Barba. Si se tiene en cuenta la totalidad de los posts emitidos durante el primer año del mandato de Macri, observamos que los más exitosos, en términos de cantidad de interacciones o respuestas de los usuarios, son aquellos relacionados a su intimidad. El primer lugar lo ocupa una foto familiar, publicada el 31 de diciembre de 2015 (a pocos días de haber asumido), titulada Salud Argentinos!; allí se ve al político vestido informalmente y en su lugar de descanso (la ropa de abrigo y las características físicas del espacio darían cuenta de que no se encuentran en Buenos Aires) con una copa en la mano simulando un brindis con Juliana y Antonia. Resultados: los mejores; 744.813 “me gusta”, 79.444 comentarios, 58.858 veces compartida
. 
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(Facebook Mauricio Macri, 31/12/2015)

Desde nuestro punto de vista y como venimos argumentando, Macri apela a las emociones de los destinatarios de sus mensajes buscando sensibilizar al público. Cuando Barthes retoma la retórica aristotélica, sostiene que dentro de las pruebas que se obtienen por medio del discurso están las lógicas que se dirigen al convencer (gobernadas por el entimema y el exemplum), y las subjetivas o morales destinadas al conmover: ethe (los caracteres y los tonos del orador) y pathé, los sentimientos (Barthes, 1985 [1990]: 143). El 13 de julio de 2016, en un video publicado en su muro –pareciera ser parte de una entrevista aunque no se explicita el contexto–, el Presidente cuenta por qué su hija Antonia no quiere tener un hermanito: “estamos bien así, los bebés lloran mucho. Además no tenemos otro cuarto en Olivos y conmigo no va a dormir”
, son algunas de las frases que, según él, la niña le había comentado la noche anterior. En este caso podemos decir que, a través de la éunoia —que forma parte de la ethe—, el enunciador se muestra simpático ante su auditorio (en términos de Barthes) para causar en él una impresión favorable. En cambio, aunque siempre dentro de las vías psicológicas, cuando Macri se muestra nervioso mirando el partido Argentina-Chile, evoca a las pasiones (pathé) de sus seguidores.

Podríamos entonces caracterizar al Presidente como un agente influenciador, siguiendo el planteo de Claude Bremond (1982), para referirnos a esta función que ejerce a través de sus producciones discursivas en la red para estimular a los usuarios (o influenciados) a adoptar determinadas posturas u opiniones respecto de su vida privada y de su gestión como gobernante político. En las publicaciones que forman parte de lo íntimo, la influencia sería de tipo afectiva, la cual actúa “sobre los móviles que pueden inducir al otro sujeto a desear o a temer la realidad de ciertos datos de la situación presente, o la realización de ciertas eventualidades” (Bremond, 1982: 94). 

El segundo post más célebre del período seleccionado es publicado el día que Macri cumple 57 años, en febrero de 2016. Allí los cuantificadores de respuestas de Facebook reflejan una vez más que el interés de los seguidores de su página no pasa por las cuestiones concernientes a su rol en la política sino por aquellas que lo acercan a la vida ordinaria de un ciudadano más. En este sentido, Amado explica que “en un contexto de espectáculo, el hombre corriente se convierte en una curiosidad” (2016: 216). 
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          (Facebook Mauricio Macri, 08/02/2016)

El 10 de diciembre de 2015, día de su asunción al cargo de Presidente de los argentinos, el muro de Facebook de Macri se cubrió de publicaciones que reflejaban distintos momentos de aquel día triunfal. La foto de Macri con la banda, sosteniendo el bastón junto a Juliana y Antonia en el balcón de la Casa Rosada es el tercer post que más intervenciones positivas obtuvo por parte de los usuarios. En este caso los ámbitos público y privado confluyen y se entrecruzan: por una parte, la imagen tradicional del nuevo mandatario electo recientemente luciendo sus atributos de mando frente a la Plaza de Mayo expresan la victoria política. A su vez, el texto que acompaña la imagen (Llegó el cambio!) refuerza verbalmente este acontecimiento. Por otro lado, la foto familiar, la presencia de su hija en brazos, el gesto de ella saludando y los rostros sonrientes se articularían con los procedimientos que buscan mostrar la interioridad, el costado más sensible del político.
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                                               (Facebook Mauricio Macri, 10/12/2015)

Sabemos que el discurso político, siguiendo la definición de Verón (1987), construye tres tipos de destinatarios a los que se dirige al mismo tiempo. Sin embargo, esta publicación sobre el día de la asunción de Macri es principalmente un mensaje de refuerzo hacia el receptor que comparte sus mismas ideas y valores. La utilización del hashtag #LlegóElCambio es un procedimiento utilizado para apelar a esos seguidores a que participen, promocionen y generen un punto de encuentro.

La presencia de otros medios en la red: el funcionamiento de la fotografía

Durante el período de tiempo que seleccionamos para el análisis se publicaron 988 posts: más de la mitad de estos contenidos digitales (el 55,4%) está compuesta por imágenes; luego le siguen los videos (39,4%); a continuación y en mucha menor medida los enlaces o links (3,5%) y por último las actualizaciones de estado (1,5%). 
El predominio de la fotografía posiblemente tenga que ver con el grado de aprobación que genera en los destinatarios de los mensajes. Es probable que teniendo en cuenta las respuestas de publicaciones de fotos como la de Fin de Año en familia o el cumpleaños del Presidente, el equipo dedicado a sus cuentas oficiales en las redes sociales haya decidido que este formato se convierta en un recurso sistemático o un caballito de batalla para la aceptación del público.

Ahora bien; si nos preguntamos de qué manera funcionan, dentro del plano de lo privado, las fotografías de las que se vale Macri para construir su imagen en Facebook, podemos deducir que las mismas sirven de mostración (Schaeffer, 1990), como manifestación de su identidad a través de la exhibición de diferentes aspectos de su vida. Señala el teórico Jean-Marie Schaeffer que a diferencia de la presentación, donde la imagen es propuesta como expresión del objeto en su plenitud, la mostración “se propone manifestar esa misma plenitud, pero indirectamente, captada por acontecimientos, estados inestables que revelan el todo en un momento privilegiado” (Schaeffer, 1990: 109). Aquí la imagen fotográfica se caracterizaría por el predominio de su función icónica (o de analogía) neutralizándose o haciendo desaparecer la función indicial
. 

La utilización de este medio como forma de presentarse a sí mismo adoptando una propuesta enunciativa descontracturada y distendida contribuye y juega en Macri un importante rol en la construcción del efecto de autenticidad (Iribarren, 2014) que posibilita la red. Siguiendo los postulados de Iribarren, cuya concepción de lo auténtico pone el acento en la intertextualidad, podríamos afirmar que en el Facebook del mandatario, esta operación se constituye tanto por lo que muestra con imágenes, textos, videos, etc., como por el resultado del proceso dialógico o responsivo que permite la intervención de los usuarios. En este sentido sostiene la autora que “más allá de la presentación de la imagen del cuerpo, de las palabras con las que se comenta, hay una dimensión indicial puesta en juego por el dispositivo que habilita, en este juego interaccional, manifestar los afectos o emociones” (Iribarren, 2014: 11).

VI. CONCLUSIONES 

La comunicación de Macri en Facebook se caracteriza por una combinación entre publicaciones referidas tanto al ámbito de lo público como al de lo privado. El mostrar su lado más humano y sensible a través de la exteriorización de sus sentimientos y la apertura a su vida íntima, permite al mandatario entablar una relación de cercanía y complicidad con sus seguidores, adoptando una modalidad enunciativa descontracturada que utiliza, en la mayor parte de los casos, la primera persona: el Presidente aparece como sujeto del enunciado.
Al mismo tiempo, y esto es una particularidad de las redes sociales —sobre todo por el alcance—, se evidencian retazos de la vida privada de los ciudadanos al mostrarse o compartirse la intimidad de las charlas que mantienen con el Presidente en el contexto de los timbreos. Estos procesos permiten la construcción de una subjetividad o imagen que definen al mandatario como alguien distendido, familiero y común.
Aunque por una cuestión de espacio no incluimos ni desarrollamos en este trabajo ejemplos ilustrativos de las afirmaciones que siguen, podemos mencionar que los mensajes publicados en la red social analizada, en general, son dirigidos principalmente a los destinatarios partidarios —con los que el enunciador entabla un vínculo basado en creencias y valores compartidos— e indecisos y en menor medida a los contradestinatarios. En cuanto al lugar que ocupa la polémica observamos, dentro del ámbito público, la presencia del adversario político kirchnerista en fragmentos de discursos en los que Macri se refiere al pasado corrupto, la trampa, la mentira, etc. En cambio, no se evidencian alusiones de este tipo en las publicaciones referidas a la intimidad del Presidente.
Por último, cabe destacar que si bien la cantidad de publicaciones incluidas en la categoría de lo privado es mucho menor a las de lo público, las primeras tienen más (mucho más) éxito en cuanto a cantidad de likes, dato que reforzaría la idea de una política emotiva que muestra a un Presidente humanizado, sensible y próximo para ganar popularidad.
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� Caracterización propuesta por la cátedra Oscar Steimberg de la materia “Semiótica I (Análisis de los Géneros Contemporáneos)” de la carrera de Ciencias de la Comunicación (UBA) en el año 1999.


� Cabe aquí señalar que si bien las redes sociales ocupan un rol central en la estrategia comunicacional de Macri como dirigente político nacional, el contacto físico con los ciudadanos a través de las recorridas y las caminatas por los barrios o el timbreo también forma una parte importante de ella. Dichas acciones funcionan como experiencia sensible dentro una militancia de la presencia, términos con los que Mariano Dagatti (2015) caracteriza a los discursos de atril, género privilegiado de la política de comunicación del ex Presidente Néstor Kirchner. Y aunque estamos hablando de diferentes contextos y momentos históricos, algunas nociones planteadas por el autor para el caso kirchnerista pueden ayudarnos a pensar y caracterizar aquellos desplazamientos del cuerpo macrista como verdaderos “instrumentos de gobierno” (Dagatti, 2015: 10).


� Sabemos que un equipo de personas especializado en redes sociales tiene a su cargo el manejo de las cuentas oficiales del Presidente, la Primera Dama y la Casa Rosada. Pero independientemente del autor material de las publicaciones, suponemos que cuando el mensaje aparece en primera persona, el emisor se construye como el enunciador, Mauricio Macri.


� Antonia es la hija menor del Presidente, fruto de su relación con la Primera Dama, Juliana Awada. Los tres hijos mayores de Macri -Agustina, Gimena y Francisco-, que tuvo con su primera esposa, Ivonne Bordeu, son de bajo perfil y se excluyen por voluntad propia de las fotos familiares, tal como el mismo mandatario reconoce en una de las entrevistas concedidas a Laura Di Marco para su libro Macri: historia íntima y secreta de la élite argentina que llegó al poder (Di Marco, 2017: 47).


� Sobre esta nota, el diario La Nación publicó un resumen en octubre de 2016. Recuperado de � HYPERLINK "http://www.lanacion.com.ar/1943462-el-jefe-de-estrategia-digital-de-macri-julian-gallo-la-politica-no-le-interesa-a-nadie" �http://www.lanacion.com.ar/1943462-el-jefe-de-estrategia-digital-de-macri-julian-gallo-la-politica-no-le-interesa-a-nadie�





� Hasta mediados de febrero de 2016, dejando de lado la posibilidad de compartir o comentar una determinada publicación en Facebook, la única opción de reacción era la del botón “me gusta”. A partir de ese momento comenzaron a estar disponibles las emociones "me encanta", "me divierte", "me alegra", "me asombra", "me entristece" y "me enfada". No obstante, a los efectos prácticos y comparativos en este trabajo, utilizamos como parámetro la cantidad de “me gusta” para medir el éxito de un post.


� Video publicado en el Facebook oficial de Mauricio Macri: � HYPERLINK "https://www.facebook.com/mauriciomacri/" �https://www.facebook.com/mauriciomacri/� el 13/07/16.


� En La imagen precaria, Jean-Marie Schaeffer afirma que “en lo que se refiere a la materialidad del arché, la fotografía es una impresión y desde el punto de vista semiótico, es un índice. Toda fotografía es igualmente impresión e índice: la distinción no concierne a las clases de imágenes, depende del plano en que uno se sitúe en el análisis” (Schaeffer, 1990: 37). 





