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Capitulo 1 - Introduccién

1.1) Descripcion del tema

Esta tesina estudia el discurso politico de dos candidatos a diputados
nacionales de Juntos por el Cambio en las elecciones legislativas argentinas de 2021
en la red social TikTok: Maria Eugenia Vidal, candidata por la Ciudad de Buenos
Aires y Diego Santilli, candidato por la provincia de Buenos Aires.

El analisis del discurso politico en TikTok es pertinente para el campo de la
comunicacion ya que se trata de una plataforma nueva, con légicas propias, que es
utilizada mayoritariamente por un publico joven y que abre un nuevo escenario para
el debate politico, asi como nuevas formas de discursividad, interaccion y proximidad
con los votantes.

TikTok estuvo disponible en Argentina en 2018 y amplié drasticamente el
nuamero de sus usuarios locales en 2020 durante la cuarentena estricta por la
pandemia de coronavirus, ante la necesidad de buscar formas de distracciéon frente
al encierro. En febrero de 2021, la plataforma tenia 1,5 millones de usuarios Unicos
mensuales en el pais, segun datos de la web Statista’.

En base a esta situacion, dirigentes politicos y sus asesores
comunicacionales vieron la posibilidad de abarcar nuevos publicos sumandose a la
plataforma. Asi en 2020 abrieron cuentas en TikTok figuras del PRO como la titular
del partido, Patricia Bullrich, y el jefe de Gobierno portefio, Horacio Rodriguez
Larreta, pioneros en la red social. En el caso de Diego Santilli y Maria Eugenia Vidal
crearon sus usuarios en 2021, ad hoc para la campania politica.

Las elecciones legislativas de 2021, centro de nuestro analisis, fueron las
primeras en las que TikTok fue escenario de una campana politica en Argentina. Sin
embargo, aun no es una red social extendida entre la totalidad de partidos y
dirigentes politicos del pais como pueden serlo otras como Facebook, Twitter e
Instagram.

En el estado actual, se vuelve imposible analizar el discurso politico escindido
de su interaccion con los medios masivos de comunicacion, tal cual lo describid

Verdn (2001) con sus conceptos de “sociedad mediatica” y “sociedad mediatizada”.

Thttps://es.statista.com/estadisticas/1219148/numero-de-usuarios-activos-mensuales-tiktok-argentina-sistema-ope
rativo/



https://es.statista.com/estadisticas/1219148/numero-de-usuarios-activos-mensuales-tiktok-argentina-sistema-operativo/
https://es.statista.com/estadisticas/1219148/numero-de-usuarios-activos-mensuales-tiktok-argentina-sistema-operativo/

Ademas, con la crisis de los medios masivos de comunicacion y el auge de los
medios con base en internet, se amplid, por un lado, la arena politica y por el otro, se
produjo un ensanchamiento del espacio publico (Slimovich, 2018a) que dio lugar a la
ilusion de una relacion no mediada entre enunciadores politicos y destinatarios.

En este sentido, nos preguntamos cuales son las caracteristicas del discurso
politico que construyen en TikTok los candidatos elegidos para nuestra investigacion,
qué contenido priorizan, a qué destinatarios se dirigen y mediante qué estrategias

discursivas y herramientas.

1.2) Objetivos generales

Como parte de los objetivos generales de esta tesina se busca estudiar la
relacién entre el campo politico y el nuevo sistema mediatico en Argentina. A su vez,

se intentara dar cuenta de como TikTok incide en el discurso politico.

1.3) Objetivos especificos

1. Analizar como Vidal y Santilli incorporan las légicas de una nueva red social
que apunta al publico joven y como cambian la estrategia comunicacional
llevada a cabo en otras aplicaciones con el objetivo de abordar a este rango
etario especifico.

2. Definir qué tipo de destinatario predomina en sus discursos: “prodestinatario”,
“contradestinatario” y “paradestinario” (Verdn, 1987b).

Determinar qué estrategias enunciativas utilizan para cada uno de ellos.
Establecer qué continuidades y rupturas aparecen respecto al discurso

histérico de Juntos por el Cambio en otras redes sociales.

1.4) Preguntas

1. ¢Qué temas predominan en los TikTok de Vidal y Santilli?
¢, Coémo se construyen los candidatos desde sus cuentas?
¢ Eligen presentarse al publico desde el universo de lo privado o desde la
esfera de su accién como dirigentes politicos?

4. ;Qué herramientas de humanizacion de su figura ponen en juego para

acercarse al publico destinatario?



1.5) Hipotesis

h1) TikTok incide en la incorporacion de los jovenes a la esfera publica.
h2) Al ser TikTok una red social con un publico mayoritariamente joven, que quiza
vota por primera vez, en los discursos de Santilli y Vidal en esta red social predomina

el paradestinatario (Veron, 1987b) y el contenido blando.

1.6) Metodologia y corpus de estudio

Para este trabajo se realizara un analisis cuantitativo y cualitativo sincronico?
de los discursos politicos emitidos por los dos candidatos seleccionados en sus
cuentas de TikTok a partir de herramientas metodoldgicas basadas en el analisis del
discurso y de la sociosemidtica veroniana (Veron, 1987a). Se tendra en cuenta
ademas el fenomeno de la mediatizacién de los discursos politicos (Veron, 1998
[1995]) vy su complejizacion profundizada a partir del surgimiento de las redes
sociales y medios con base en internet (Carlon, 2020).

El corpus estara conformado por todos los posteos emitidos desde el debut de
Maria Eugenia Vidal y Diego Santilli en la red social -Santilli abrié su cuenta el 30 de
junio de 2021 y Vidal el 26 de julio del mismo afio- hasta el 12 de noviembre de
2021, dia en que comenzo la veda electoral previa a las elecciones generales del 14
de noviembre.

A los fines del analisis, el corpus se dividira en un primer momento,
correspondiente a la etapa anterior a las Primarias Abiertas, Simultaneas vy
Obligatorias (PASO), en el que Vidal y Santilli eran precandidatos y competian en
internas con otras listas dentro de Juntos por el Cambio y en un segundo, tras las
PASO, en el que se constituyeron en los primeros candidatos de cada lista. El
objetivo de esta diferenciacion es observar si posteriormente a la victoria de ambos
candidatos en las PASO se produjo algun cambio en el discurso.

En una primera instancia, se catalogaran los diferentes videos de TikTok
segun la perspectiva de Annunziata, Ariza y March (2018) para dilucidar como los
discursos politicos incluyen informacién ciudadana, intima, institucional o politica o si

hacen referencia a la vida privada o desconocida de los candidatos. Ademas, se

2 El analisis sincrénico es el que se produce -a diferencia del diacrénico- en un periodo especifico de tiempo.
Segun Veron (2004 [1988]), el punto de vista sincronico es el que esta “destinado a comprender, en un momento
dado, el funcionamiento de un sistema productivo de discursos” (p.206). En nuestro caso, nos dedicaremos a los
posteos de TikTok publicados durante la campafa electoral previa a las elecciones legislativas argentinas de
2021.



analizara qué tipo de destinatario veroniano construyen con mayor predominancia y
qué estrategias enunciativas ponen en juego para ello (Verén, 1987b).

Llegado a este punto se buscaran rupturas y continuidades respecto a los
discursos politicos enunciados por Juntos por el Cambio en otras redes sociales en
anteriores periodos (Slimovich, 2012, 2017, 2018a, 2018b y 2020; Montero, 2018 y
Annunziata et al., 2018).



Capitulo 2 - Marco Teérico

2.1) La sociedad mediatizada y la crisis de lo politico

En las sociedades contemporaneas, el discurso politico esta intimamente
relacionado con los discursos generados desde los medios masivos de
comunicacion. Siguiendo a Verén (1987a) en la Semiosis Social, vamos a entender a
esos discursos como configuraciones espacio-temporales de sentido con sus
correspondientes “condiciones de produccién” y “condiciones de reconocimiento".

En esta imbricacion entre el discurso politico y el mediatico, el autor distingue
dos etapas. En la primera, que denomina “sociedad mediatica” (Veron, 2001), el
discurso politico, eminentemente linguistico, es representado por los medios como si
estos fueran “espejos” reproductores de lo real. En tanto, en un segundo momento,
la irrupcion y expansién de la television, entre mediados de la década del ‘70 y
principios de los ‘80, favorece un quiebre: los medios de comunicacién adquieren
mayor relevancia y se asumen como constructores del acontecimiento.

Es en esta “sociedad mediatizada” que el discurso politico tiene que
adaptarse a nuevas légicas. Mas alla del nivel “simbdlico” del discurso linguistico, la
televisacion obligaba a poner en juego también las otras puntas de la triada
peirceana representadas por lo “icénico” y lo “indicial” (Veréon 1998 [1995]).

Ademas de la perspectiva latinoamericana de la mediatizacion de la politica
planteada por Verdn y explicada anteriormente, existe una segunda, desarrollada por
tedricos nordicos. El autor sueco Stromback (2008) también reconoce la imbricacion
entre el discurso politico y el informativo y describe cuatro dimensiones en el proceso
de insercién de lo politico en los medios. La cuarta de sus etapas implica el grado en
que los actores politicos son gobernados por la l6gica mediatica o por la politica y
como deben “adoptar” e interiorizar las légicas y convenciones de los medios de

comunicacion.

La cuarta fase de la mediatizacion se logra asi cuando los actores politicos y otros
actores sociales no solo se adaptan a la I6gica de los medios y los valores noticiosos
predominantes, sino que también los internalizan y, mas o menos conscientemente,
permiten estandares de interés periodistico para convertirse en una parte incorporada

de los procesos de gobierno (p.239, 240). (Traduccion propia)
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Es en la sociedad mediatizada, donde -volviendo a Verén (1998 [1995])- se
produce una crisis de legitimidad de lo politico y por lo tanto, de la gestion de
colectivos identitarios de largo plazo, que fueron reemplazados por los de corto plazo
-mas efimeros y asociados al consumo-, gestionados por los medios de
comunicacion. “(...) es lo politico lo que ha perdido terreno en relacion con los
medios: tratando de lograr el dominio de los medios a toda costa, los politicos
perdieron el dominio de su propia esfera” (p.230).

La pérdida de legitimidad de lo politico y del sistema de partidos da lugar,
segun Manin (2006 [1998]), a la aparicion de procesos de personalizacién de la
politica, en la que los ciudadanos direccionan su voto de acuerdo a su atraccion con
tal o cual candidato, en lugar de priorizar la pertenencia a un espacio o la adhesion a
una plataforma de accion politica. “Este fendmeno supone una desviaciéon de lo que
se consideraba como el comportamiento normal del voto en la democracia
representativa, generando la impresion de que estamos ante una crisis de la

representacion” (p.148).

2.2) Las redes sociales y el fenomeno de la hipermediatizacién

Segun Carlon (2020) en la era del “broadcasting”, el acceso a los medios de
comunicacion continu6é siendo complejo y el “pasaje de estar en reconocimiento a
estar en produccién y, aun mas, en condiciones de distribuir sus propios discursos,
siguid siendo para pocos y excepcional” (p. 34).

Sin embargo, con la aparicién de medios con base en internet y la explosion
de las redes sociales, el autor afirma que se inaugura una nueva “sociedad
hipermediatizada” en la que se asiste también a una crisis de hegemonia de los
medios masivos. Ademas, da cuenta de que se produce un cambio en la circulacion
discursiva en la que “los sujetos pasaron de estar en reconocimiento (frente a los
discursos de los medios masivos) a estar tanto en reconocimiento como en
produccion” (p.34). Esto implica un cambio de escala en los flujos de sentido. De
esta forma, un posteo de un ciudadano o de un politico en las redes sociales puede
volverse viral, tras una serie de intercambios horizontales con otros usuarios, y ante
esta situaciéon, en un movimiento ascendente, convertirse en noticia en los medios
masivos de comunicacion que actuaran como “broadcasters” produciendo nuevo

sentido en forma descendente.

11



Las redes sociales posibilitan, entonces, el ingreso de los ciudadanos a la
esfera publica, no ya como meros consumidores, sino también como creadores de
contenido y nuevos “enunciadores politicos”. “En la llamada web 2.0 las redes
colaborativas de usuarios pasan a la primera linea. El consumidor no sélo deja de
ser un consumidor individual, sino que también abandona el rol de simple
consumidor para convertirse en prosumidor” (Scolari, 2008, p.248).

En este contexto es que se da la ilusidon de una relacion no mediada entre
lideres politicos y miembros de la sociedad, que parecen interactuar entre si
libremente en las redes sociales sin la mediacion de los medios de comunicacion y
sus periodistas (Slimovich, 2012). Se entabla asi la relacidon de “proximidad”, a la que
se van a referir Annunziata, Ariza y March (2018). Las autoras retoman el concepto
de “legitimidad de proximidad” de Pierre Rosanvallon (2008) por el cual los
ciudadanos demandan a sus representantes atencion sobre sus problematicas
cotidianas, y lo reelaboran en base a las campanas electorales actuales para hablar

de “representaciéon de proximidad”.

La representacion de proximidad puede ser definida como el vinculo representativo
contemporaneo que se estructura con base en una identificacion anti-carismatica
entre representantes y representados, que se manifiesta en la presentacion de los
primeros como ‘hombres comunes”, capaces de compartir las experiencias
singulares de los segundos, de comprender sus vivencias cotidianas, de prestarles

atencion y de escuchar sus inquietudes y necesidades (Annunziata et al. 2018, p. 73).

Segun las investigadoras, la “representaciéon de proximidad” es posibilitada
por la mediatizacion de la politica y se exacerba a partir de la hipermediatizacion,
que gracias a las redes sociales, se convierte en terreno fértii para la
“‘espectacularizacion de la intimidad” y “las caracteristicas humanizantes vy

personales de los politicos” en que se apoya “la identificacién anti-carismatica”.

2.3) Tres destinatarios para un discurso

Otro de los textos importantes para entender la especificidad del discurso
politico es La Palabra Adversativa en el que Veron (1987b) plantea su “dimension
polémica” caracterizada por la construccion enunciativa de un adversario, lo que

implica que “todo acto de enunciacion politica supone necesariamente que existan
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otros actos de enunciacion, reales o posibles, opuestos al propio” (p.16). El
semiologo sostiene que este “desdoblamiento de la destinacion” es propio de este
tipo de discursos y que no se da por ejemplo en otros como el publicitario o el
informativo.

Sin embargo, considera que en sociedades democraticas, el discurso politico
apunta también a un tercer tipo de destinatario, lo que le da la caracteristica unica de
tener una triple destinacion: éstos son el prodestinatario, el contradestinatario y el
paradestinatario.

En el primer caso, se trata de un destinatario positivo. Enunciador vy
destinatario comparten creencias presupuestas, en cuanto a ideas y valores. Se trata
del partidario politico, al que muchas veces se apela con un nosotros inclusivo.
Ambos comparten un mismo colectivo de identificacion. En tanto, el destinatario
negativo es para Veron el “contradestinatario”. Aqui se da una inversion de la
creencia entre enunciador y destinatario. Es la otredad politica, el adversario con el
cual no se comparten los mismos valores, ni ideas politicas. “Lo que es verdadero
para el enunciador es falso para el contradestinatario e inversamente” (p.17). Por
ultimo, la relacién con el “paradestinatario” supone una “suspensién de la creencia”.
Es el indeciso politico, el destinatario al que se intenta convencer y persuadir. En
general, la apelacién al paradestinatario se da a través de “entidades enumerables”
mas amplias que los colectivos de identificacion: por ejemplo, “ciudadanos”,

“argentinos”, “trabajadores”, etc.

2.4) Enunciacion y contrato de lectura

Para nuestro trabajo también seran tomadas en cuenta las
conceptualizaciones en referencia a la “enunciacion” y al “contrato de lectura” de los
diferentes discursos.

Para Verdén (2004 [1988]), la enunciacién hace referencia a las “modalidades
del decir”, a diferencia del enunciado, que se aproxima al contenido, al “orden de lo
que se dice”. Estas incluyen, por un lado, la construccién de la imagen del
enunciador, la relacion de quien habla con lo que efectivamente dice, y la
construccion de la imagen del destinatario de ese discurso®. En ese marco, también

se contempla “la relacién” entre el enunciador y el enunciatario del discurso. Estos

3 Tanto el enunciador como el destinatario se diferencian para Verén del emisor y el receptor real del discurso.
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tres aspectos, son lo que el autor denomina el “dispositivo de enunciacion”. “Un
mismo emisor podra, en discursos diferentes, construir enunciadores diferentes,
segun por ejemplo, el target (en cursiva en el original), al que se apunta; al mismo
tiempo construira a su destinatario de una manera diferente en cada ocasiéon”
(p.173).

Basandose en la prensa escrita, el semidlogo indica también que el
“dispositivo de enunciacién” constituye el “contrato de lectura”, el vinculo que el
enunciador construye con el destinatario de su discurso. Para Veron, desde una
perspectiva analitica, el estudio del “dispositivo de enunciacién” requiere relacionarlo
con sus condiciones sociales de produccion. Sin embargo, aclara que el “contrato se
consuma, mas O menos acabadamente, en el momento de la lectura: en
reconocimiento (en cursiva en el original)” (pp.179,180). Entre estos dos polos,
siempre hay que contemplar la existencia de un “desfasaje” basado en aspectos
ideoldgicos, sociales y culturales.

Pero como vimos anteriormente, con el avance de la mediatizacion y el
imperio de lo audiovisual, Verén (2001, 1998 [1995]), 1992) plantea que también
entran en juego otras estrategias enunciativas que terminaran estableciendo el
“dispositivo de enunciacion”. Algunas de ellas son el lenguaje y la postura corporal
del enunciador, los gestos, la voz, la vestimenta, los sonidos y el espacio construido
a su alrededor. Todos estos aspectos, entre otros, colaboran también con la
construccion del enunciatario.

En tanto, en jPromesa o Contrato de Lectura? Dos modelos para el analisis
de los medios, Bitonte y Demirdjian (2001) retoman el concepto de contrato de
lectura de Verdn (1985) y lo comparan con La promesa de los géneros de Frangois
Jost (1997) para aplicarlos al estudio de los medios de comunicacién, en especial la
television.

Las autoras explican que el semiologo argentino propone dos tipos de
contrato de lectura: uno de “simetria” y otro de “complementariedad”. El primero es el
gue se centra en la complicidad, confianza y cercania, caracterizada por ejemplo por
el uso del nosotros inclusivo. El segundo, en tanto, se construye en la distancia, a
partir de un “enunciador objetivo”, encargado de “hablar la verdad” y un “enunciador
pedagdgico”, que se ubica en el lugar del saber e informa y da consejos a un

enunciatario ubicado, por el contrario, en un lugar pasivo, el del no saber. “La

14



relacion pedagogica se trata, en definitiva, de una relacién de poder” (Bitonte y
Demirdjian 2001, p.7).

En tanto, el modelo de la promesa parte del punto de vista de la pragmatica.
‘La accién se define desde esta perspectiva, como una realizaciéon conciente,
propositiva, intencional y apuntada a fines” (p.9). Las investigadoras explican que,
mientras que el contrato de lectura se funda a partir de un acuerdo entre las partes,
la promesa es “unilateral”. “La promesa parte del enunciador y lo instala en un

compromiso” (p.15).

En tanto que el contrato se presenta como un modelo conciliatorio -por lo que es
cada vez mas aplicado al analisis del discurso politico- la promesa pone de relieve el
conflicto que surgiria de la posibilidad de incumplimiento. Esto permitiria observar la
construccion de un sujeto enunciador comprometido y de un destinatario con
derechos (p.15).

Bitonte y Demirdjian indican que, a diferencia de la teoria veroniana, un
analisis desde la perspectiva de la promesa se centra solo en el polo de la
produccion, lo que pasa por alto el “desfasaje” con el reconocimiento. De esta forma,
seria poco efectivo a la hora de analizar géneros mediaticos en momentos de crisis o
conflicto social, donde “la promesa de los géneros es lo suficientemente cambiante
como para desorientar a quien tiene que exigir su cumplimiento” (p.19).

Por su parte, Steimberg (1993) en Semidtica de los medios masivos, define a
la enunciacion como el “efecto de sentido de los procesos de semiotizacion por los
que en un texto se construye (en cursiva en el original) una situacion
comunicacional, a través de dispositivos que podran ser o no de caracter linguistico”
(p. 44). Para el autor, esto implica también la relacion entre un “emisor” y un
“receptor” que aparecen como implicitos y que pueden o no ser personalizables.
Ademas, el analisis enunciativo se presenta como posterior al “retérico” y al

“tematico”.
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Capitulo 3 - Juntos por el Cambio

3.1) Elecciones legislativas influenciadas por el Covid-19

Las elecciones legislativas de 2021 estuvieron signadas por la pandemia de
coronavirus -declarada por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) el 11 de
marzo de 2020* y por un clima politico dominado por las consecuencias de la
gestion sanitaria y sus implicancias en la economia del pais.

Los comicios renovaron la mitad de la Camara de Diputados y un tercio del
Senado de la Nacion. Se eligieron 127 diputados y diputadas en todo el pais y 24
senadores y senadoras en 8 provincias: Catamarca, Chubut, Cérdoba, Corrientes, La
Pampa, Mendoza, Santa Fe y Tucuman.

Debido a la pandemia de Covid-19, las principales fuerzas politicas aprobaron
en el Congreso nacional retrasar el calendario electoral, por unica vez, para poder
avanzar con el plan de vacunacion y minimizar el riesgo epidemiolégico de concurrir
a las urnas en medio del creciente aumento de infectados®.

Asi, las Primarias, Abiertas, Simultaneas y Obligatorias (PASO), instauradas
en 2009 tras la sancion de la ley 26.571, con el objetivo de que los diferentes
partidos diriman sus candidatos en internas, se pospusieron un mes, del 8 de agosto
al 12 de septiembre, y las elecciones generales se pasaron del 24 de octubre al 14
de noviembre de 2021.

En las PASO, la coalicién Juntos por el Cambio presentd dos listas en la
provincia de Buenos Aires y tres listas en la Ciudad de Buenos Aires. Segun dispone
la ley, para acceder a las elecciones generales, cada agrupacién debe obtener al
menos el 1,5% de los votos validos totales por categoria. En Provincia de Buenos
Aires, la ndmina impulsada por el PRO y encabezada por Diego Santilli obtuvo el
60,34% de los votos, por sobre la lista de la Union Civica Radical liderada por el
neurocirujano Facundo Manes (39,66%).

En tanto, en la Ciudad de Buenos Aires, la candidata del PRO Maria Eugenia
Vidal, se impuso en la interna con el 68,48% de los votos, frente a la lista del
economista Ricardo Lopez Murphy (23,26%) y a la del médico y exsecretario de

Salud durante la presidencia de Mauricio Macri, Adolfo Rubinstein (8,26%)°.

4 https://www.paho.org/es/noticias/11-3-2020-oms-caracteriza-covid-19-como-pandemia

5 https://www.ambito.com/politica/ganancias/el-senado-aprobo-postergar-las-elecciones-la-pandemia-n5197396
6 - T Ki/Elecci . . ; - 202
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En las elecciones generales, en tanto, Juntos por el Cambio se impuso a nivel
pais y obtuvo el 42,75% de los votos frente al 34,56% de la alianza oficialista Frente
de Todos, lo que significd un duro golpe para la coalicion gobernante.

En la Provincia de Buenos Aires, la lista de Diego Santilli vencié con el
39,77% de los votos, dejando en segundo lugar a la ndmina oficialista encabezada
por la ex presidenta del Consejo Nacional de Coordinacion de Politicas Sociales,
Victoria Tolosa Paz (38,59%). Por su parte, en la Ciudad de Buenos Aires, la
candidata Maria Eugenia Vidal logré el 47,09% de los sufragios, seguida, en
segundo lugar, por el Frente de Todos (25,06%)’, que llevd una lista encabezada por

Leandro Santoro, politdlogo y asesor del presidente Alberto Fernandez.

3.2) Del PRO a Juntos por el Cambio

La alianza Juntos por el Cambio, con la que Diego Santilli y Maria Eugenia
Vidal se presentaron a las elecciones legislativas de 2021, tiene su origen histérico
en Propuesta Republicana (PRO), un partido de centro-derecha (Vommaro, 2019)
surgido tras la crisis de 2001-2002 en torno a la figura del empresario y en ese
entonces presidente del club de futbol Boca Juniors, Mauricio Macri.

El PRO se constituy6 a partir de un think tank, la fundacién Creer y Crecer,
presidido por Macri y financiado por otro empresario, Francisco De Narvaez, en
donde confluyeron miembros de Organizaciones No Gubernamentales (ONG),
hombres de empresa, cuadros gerenciales, politicos tradicionales de derecha y
provenientes de partidos como el Justicialista y la Union Civica Radical (UCR)
(Vommaro, 2019; Canelo, 2019). De aqui surgié el primer sello electoral que se

denominé Compromiso para el Cambio.

La nueva fuerza nacié con una impronta pragmatica. Se pensé desde sus origenes
como un vehiculo de llegada al poder y eligi6 la via local para construir alli una
opcién nacional. Su epicentro fue la ciudad de Buenos Aires ... terreno propicio para

el crecimiento de opciones electorales de centro-derecha (Vommaro, 2019, p. 99).

Tras perder el ballotage en 2003 frente al candidato a la reeleccion Anibal
Ibarra, el PRO logré alzarse con la jefatura de Gobierno portefia en 2007 con Macri

como candidato. De ahi en mas el espacio politico del heredero del Grupo Socma,

* https: ikiped iki/Elecc islat : . 202
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una de las principales empresas contratistas del Estado durante la ultima dictadura
civico militar eclesiastica, gobernara la Ciudad de Buenos Aires ininterrumpidamente
hasta la actualidad.

El PRO se presenté ante la politica argentina y sus electores como un “partido
pro-mercado” pero con una fuerte construccion identitaria que hacia eje en la gestion
y en la “ajenidad a la politica” de sus principales cuadros, antes que en la
identificacién ideolégica de centro-derecha (Vommaro, 2019). Sin embargo, este
intento de distanciamiento del mundo de la politica es cuestionado por varios
autores. Tanto Vommaro (2019) como Canelo (2019) coinciden en que muchos de
sus integrantes procedian de familias relacionadas con la politica o ya habian
incursionado previamente en la gestidén o en la militancia partidaria.

La supuesta ajenidad politica de sus dirigentes estuvo acompainada en lo
discursivo, sobre todo en sus inicios, por la idea de una politica sin conflictos, libre de
confrontacién y de diferenciacion respecto a la “vieja politica”. Esto qued6 subsumido
en la idea del “cambio”, uno de los principales esléganes de campana y de gestidon
del macrismo. Asi lo describia Gabriela Michetti en 2013, desde el bunker del PRO,
tras haber resultado electa como senadora nacional en las elecciones legislativas de

medio término:

“Ustedes hoy han elegido una manera de hacer politica y le han dicho que no a otra
manera, la de la confrontacion. (...) nosotros no nos presentamos como el cambio:
nosotros queremos el cambio real. Con personas distintas, con ideas nuevas, vamos
a poder mejorar esa realidad y hacer un pais modelo” (Vommaro, G; Morresi, M y
Belloti, A. 2015, p.15).

La otra “manera de hacer politica” a la que hacia referencia Michetti suma un
nuevo rasgo a la identidad del PRO, marcada por su creciente polarizacion y
enfrentamiento con el gobierno peronista-kirchnerista, encabezado -desde 2003- por
Néstor Kirchner y -desde 2007 hasta 2015- por Cristina Fernandez de Kirchner. El
antagonismo entre los dos modelos de pais que plantean ambos espacios
caracteriz6 a la politica argentina hasta la actualidad.

Como explica Vommaro (2019), fue la crisis con las patronales agrarias por la
suba de las retenciones a las exportaciones durante la presidencia de Cristina

Fernandez de Kirchner en 2008 y la posterior derrota legislativa del gobierno
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kirchnerista durante la votacion de lo que se conocié como “la 125” (Resolucion
125/2008), uno de los “traumas” fundantes de esa polarizacién, que se fue
acentuando con el tiempo y se profundizé a partir de 2011, con la reeleccion de la ex
presidenta. Esta eleccion fue la primera en la que Mauricio Macri intentd presentarse
como candidato a la Presidencia del pais. Sin embargo, desistié ante la creciente
intencion de voto del kirchnerismo -que finalmente obtuvo el 54,11% de los
sufragios-® y lo llevd a apostar por su reeleccion en la Ciudad de Buenos Aires.

Para el autor, el segundo “trauma” que potencié el enfrentamiento entre
ambos modelos fue el “panico moral” surgido entre la militancia del PRO vy
potenciado por determinados sectores de los medios de comunicacion a una suerte
de “chavizacién” o giro a la izquierda del pais (Vommaro, 2019), que el nuevo partido
supo capitalizar a su favor.

El salto electoral del PRO se produjo en 2015 con la conformacion de la
alianza Cambiemos, una coalicién nacional que naci6é a partir de la fusién con la
Union Civica Radical (UCR), la Coalicion Civica (CC) y otras fuerzas menores que le
garantizaron al partido el alcance territorial del que carecia, por fuera de los limites
portefios. La férmula Mauricio Macri-Gabriela Michetti logré asi llegar a la
Presidencia argentina, tras vencer en el ballotage al candidato del Frente para la
Victoria, Daniel Scioli. “Se produjo por primera vez en la historia el triunfo en las
presidenciales de una alianza electoral hegemonizada por un partido de
centro-derecha” (Vommaro, 2019, p. 100).

Sin embargo, Cambiemos encontré condicionamientos a la hora de ejercer el
gobierno nacional, lo que Vommaro (2019) denomind los “limites del giro a la
derecha” y que explican el “reformismo de baja intensidad” durante su mandato.
Estas limitaciones, acentuadas por su minoria parlamentaria, le impidieron, entre
otras cosas, poder avanzar con reformas estructurales como la impositiva, laboral y
jubilatoria, ante la resistencia de partidos de la oposicion y amplios sectores politicos
y sociales, tanto en las calles, como en la arena legislativa.

En las elecciones presidenciales de 2019 se sumaron a Cambiemos
dirigentes del peronismo, referenciados hasta el momento con el kirchnerismo, como
el histérico jefe del bloque del Frente para la Victoria en el Senado, Miguel Angel

Pichetto, que se presenté como candidato a vicepresidente de Macri con su espacio

g https://es.wikipedia.org/wiki/Elecciones presidenciales_de_Argentina_de_2011
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Peronismo Republicano. La ampliacidén de la alianza vino acompafada de un cambio
de nombre de la marca partidaria, que esta vez fue a las urnas bajo la denominacién
Juntos por el Cambio para perder la reeleccién contra el Frente de Todos, cuya
férmula integraban Alberto Fernandez y Cristina Fernandez de Kirchner.

Para Canelo (2019), el origen de la crisis del gobierno de Cambiemos se
debié mas a sus errores y al “fracaso de sus propias politicas publicas, sobre todo
las econdmicas” (p.181) que a las resistencias sociales y politicas que encontré en

su camino.

3.3) Vidal, una “PRO pura” surgida del Grupo Sophia

Maria Eugenia Vidal es una dirigente considerada “PRO pura” (Vommaro et
al., 2015). Lleg¢ al partido, en sus inicios, de la mano de Horacio Rodriguez Larreta,
proveniente del think tank Grupo Sophia, fundado en 1994. La ONG se considera
uno de los semilleros del macrismo, ya que por ahi pasaron varios dirigentes que
luego formaron parte de los sucesivos gobiernos de Mauricio Macri, tanto en la
Ciudad de Buenos Aires como en la Nacién.

Vidal es egresada de la carrera de Ciencias Politicas y Relaciones
Internacionales de la Universidad Catdlica Argentina (UCA). En el Grupo Sophia se
especializd en la elaboracion de politicas publicas en temas relacionados con
programas sociales, alimentarios y de la nifiez. Junto a Rodriguez Larreta comenzo a
trabajar en la funcién publica en organismos nacionales como la ANSES, el PAMI, el
Ministerio de Desarrollo Social y el de Relaciones Exteriores y Culto (Vommaro et al.,
2015).

Mas tarde, se integré a la Fundacion Creer y Crecer y en 2003, tras las
primeras elecciones en las que participé el PRO en la Ciudad, obtuvo una banca en
la Legislatura portefia, que renovo en 2007, aunque renuncié para asumir como
ministra de Desarrollo Social del Gobierno portefio.

En 2011, acompand a Mauricio Macri en la férmula como vicejefa de Gobierno
portefio y en 2015, se convirtid en la primera mujer en gobernar la provincia de
Buenos Aires y en la primera mandataria provincial no peronista en 28 afos.

Segun Canelo (2019), la caracteristica mas destacada de Vidal fue la
“dualidad”, que le permitié combinar al mismo tiempo atributos femeninos como las

emociones, la sensibilidad y la empatia, con otros asociados a lo masculino como la
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agresividad, la fuerza y la decision. “Sus apodos populares mas conocidos, ‘Heidi’ y
‘la leona’, nos hablan de cdmo esa dualidad se instalé rapido en el sentido comun
como un rasgo central de la imagen y la forma de hacer politica de la gobernadora”
(pp. 129,130).

Vidal afirmé que hizo “toda la escuelita” y se destacé a si misma como una
“meritécrata”. Construyd una meteérica carrera politico-profesional para proyectarse
como una de las dirigentes mas destacadas de Cambiemos, una de las pocas
mujeres considerada explicitamente por sus pares, tanto mujeres como varones,

como una lider (p.130).

La autora explica que Vidal también puso en juego la “proximidad” a la hora
de relacionarse con los vecinos/votantes y que este rasgo se constituyd en su
principal capital politico.

Luego de perder la reeleccion en la provincia de Buenos Aires, en 2019, ante
el candidato del kirchnerismo, el economista Axel Kicillof, Vidal retorné a la Ciudad
de Buenos Aires en 2021, donde fue electa diputada nacional con mandato hasta
2025.

3.4) Santilli, un peronista en el PRO

Diego Santilli fue uno de los dirigentes que llegaron al PRO desde el Partido
Justicialista (PJ) de la Ciudad de Buenos Aires, donde comenzo su carrera politica,
tras recibirse de contador publico en la Universidad de Buenos Aires, estudiar
Marketing en la Universidad de Berkeley, en Estados Unidos, y cursar una
especializacion en Administracion Publica en la Escuela de Politica y Gobierno de
Paris.

Durante el gobierno de Carlos Menem y la Alianza tuvo diferentes cargos en
el Estado, entre ellos en la Direccién Nacional de Migraciones, en el Banco Ciudad y
en el Instituto de Previsidon Social de la provincia de Buenos Aires. A fines de 2002,
obtuvo una banca en la Camara de Diputados por el PJ porteio, tras la renuncia de
quien lo antecedia en la lista.

Como explican Vommaro et al. (2015), ante las pocas chances de renovar su

banca, Santilli se acercé al PRO en 2003. “Llegé al PRO como muchos otros
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peronistas, atraido porque Macri ofrecia la posibilidad de recuperar algunos de los
votos perdidos del PJ” (p. 129).

Santilli le ofrecié al PRO un activo del que la nueva agrupacion carecia hasta
el momento: “su experiencia politica y conocimiento territorial del norte porteno,
sobre todo en los barrios de Belgrano y Nufez” (Vommaro et al., 2015, p. 129). El
padre de Santilli habia sido presidente del Club Atlético River Plate durante la
década del ‘80 y su hijo habia tenido buena relacion con la hinchada del club
denominada “Los Borrachos del Tablén”.

Santilli fue Ministro de Ambiente y Espacio Publico de la Ciudad durante la
jefatura de Gobierno portefia de Mauricio Macri, desde donde “construy6 un perfil
cada vez mas alto, que borré su imagen de joven menemista y la reemplazo por otra
de gestor eficiente y politico atento a los ciudadanos, cercano a la gente” (en cursiva
en el original) (Vommaro et al., 2015, p. 130).

Mas tarde fue senador nacional y en 2015, cuando Macri se presentd y obtuvo
la Presidencia de la Nacion, Santilli acompafié a Horacio Rodriguez Larreta en la
Ciudad como vicejefe portefio. Ademas, al poco tiempo asumié concomitantemente
el Ministerio de Justicia y Seguridad portefio, lo que lo perfil6 como un experto en la
materia.

En 2021, alentado por Rodriguez Larreta, decidio presentarse a elecciones en
la provincia de Buenos Aires, donde gand una banca como diputado nacional por

Juntos por el Cambio.

3.5) El marketing politico

La comunicacion del PRO, en épocas de la mediatizacién de la politica,
estuvo regida desde sus inicios por dos constantes: la alta inversion presupuestaria
en publicidad, muchas veces criticada y denunciada por sus adversarios politicos, y
la utilizacidn como nunca antes de estrategias del marketing politico, tanto durante
las campanas electorales, como para difundir distintos aspectos de la gestidon
(Vommaro et al., 2015).

Estas herramientas permearon desde las clasicas apariciones de los politicos
del partido en los medios de comunicacién, hasta los actos de gobierno y el uso
cotidiano de sus redes sociales, lo que les valid la caracterizacion con visos

negativos de politicos permanentemente coacheados.
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Al mismo tiempo que sus principales cuadros se presentaban como
pertenecientes a una nueva generacion de outsiders politicos que venian a cambiar
el statu quo vigente, el PRO construyd una identidad mediatica basada en elementos
disruptivos como la fiesta, la oda a la alegria, la musica pop, los bailes y los globos,
que caracterizarian buena parte de sus actos politicos. La estrategia, pensada
milimétricamente hasta el ultimo detalle, era desarrollada por un grupo de asesores
comunicacionales que no dejaban nada librado al azar.

En este sentido, cabe destacar la relacion que Mauricio Macri establecio con
el consultor politico ecuatoriano, Jaime Duran Barba, a quien conocié en 2003, en
los origenes del PRO. El objetivo de las campaias y de la estrategia comunicacional
del macrismo, segun Duran Barba, era el votante despolitizado, el ciudadano comun,
aquel al que habia que intentar convencer de las bondades del nuevo partido y una
de sus estrategias radicd en apuntar a los sentimientos, a la emotividad. “De ahi la
fiesta y los globos, que en gran medida dieron al PRO ese costado humanizado por
el cual Mauricio superé el fantasma de ser Macri” y consiguieron acercarlo a su
electorado, alzando la proximidad “como un valor fundamental de PRO” (Vommaro et
al., 2015, p. 288).

Para Canelo (2019), en tanto, la comunicacion politica y gubernamental de
Cambiemos estaba centrada en la idea de un pais concebido como un “ardin de
infantes”. “¢ Quién no tuvo, durante estos afios de Cambiemos, la sensacion de ser
tratado un poco como un nifo? Cambiemos se dirigio a la ‘gente comun’ a través de
una excesiva simplificacion del formato y el contenido de la comunicacion
gubernamental” (p. 51).

Otra de las estrategias comunicacionales de las que se valié el macrismo fue
la puesta en escena de los timbreos, una suerte de recorridas “espontaneas” de
funcionarios y candidatos para entrar en contacto con la gente comun y que mas
tarde eran convertidos en piezas comunicacionales para distribuir a los medios de
comunicacion o para postear en sus propias redes sociales. De las visitas
participaban voluntarios, jovenes militantes, legisladores nacionales y provinciales,
intendentes, ministros y hasta el propio Macri, que ingresaba a los hogares y se
sentaba a tomar mate con los vecinos para escuchar sus problemas y necesidades.
Para Canelo (2019), mas que una estrategia de marketing, los timbreos fueron una
“falsa puesta en escena’” para ‘“remendar simbdlicamente las distancias y

desigualdades entre representantes y representados” (p. 84).

23



3.6) La comunicacién politica en redes sociales

En distintos trabajos, Slimovich (2012, 2017, 2018a, 2018b, 2020 y 2021)
estudia las formas de mediatizacion del discurso politico de Mauricio Macri en redes
sociales, en sus diferentes facetas: como jefe de Gobierno porteio, candidato,
presidente y expresidente. La autora indica que desde su ingreso a Facebook,
alrededor de 2010, Macri puso en juego una estrategia de “teatralizacion de la vida
privada” (Slimovich, 2012) -mezcla discursiva entre lo publico y lo intimo- para
realizar un acercamiento a los internautas que, en este primer momento, se
presentan desde una “militancia descontracturada” (p.145) de la politica. Asi,
aparecia en sus redes una mixtura entre actos de gobierno y escenas de la vida
intima como su casamiento con Juliana Awada o el nacimiento y crecimiento de su
hija Antonia.

Es importante destacar que la investigadora parte de la triple destinacién del
discurso politico veroniano para clasificar las distintas formas en que el enunciador
politico en redes sociales apela a sus seguidores y a los “internautas indecisos”. De
esta forma, indica que las publicaciones digitales de Macri “tienden a configurar
microargumentaciones logicas y microargumentaciones pasionales, que son
pildorizadas y multimediaticas” por su contenido condensado y su interrelacién con
otros formatos mediaticos (Slimovich, 2018b, p.13). En esta primera etapa, la
propuesta enunciativa del PRO puede describirse como “conciliadora apolitica”,
‘puesto que supone que, si existiera una diferencia de intereses entre los sectores,
ésta seria susceptible de ser resuelta a través del didlogo y el consenso” (Slimovich,
2017, p. 33).

También aparece en sus redes sociales, particularmente en Twitter, la figura
del “administrador”. Esto sucedia frecuentemente mientras el politico brindaba una
entrevista televisiva o radial y en su cuenta de Twitter iban subiendo al mismo tiempo
sus frases mas destacadas. Este recurso se utilizaba para transparentar la
enunciacion y dejar en claro que no era Macri el que estaba posteando el mensaje
en sus redes. “En este periodo de campana, solamente cuando enuncia el
administrador, se interpela al contradestinatario kirchnerista, se construye un
conflicto con él y se arma un campo politico dicotdmico: kirchnerismo vs. macrismo”.
(Slimovich, 2017, p.35).
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En etapas posteriores, la autora advierte una complejizacion en la destinacién.
Macri se dirige también al indeciso electoral con “argumentaciones multimediaticas” y
al “internauta militante”, un seguidor no ya “descontracturado de la politica” sino que
se suma a las propuestas del candidato. También agrega la interpelacion al
“adversario kirchnerista®, un otro politico con el que no se puede debatir o
intercambiar visiones, ya que se lo configura como “un sujeto colectivo irracional que,
por tal razén, se encuentra fuera del campo de la politica” (p. 37).

Otra estrategia que lleva adelante Macri en el muro de Facebook en 2015 es
la incorporacion del “relato convergente del vecino”, a partir de los timbreos o de las
visitas “sorpresa” a sus hogares. “De este modo, en las discursividades en Facebook
se incluye un proceso de subrayado de la vida privada, no solo del candidato sino
también del ciudadano” (Slimovich, 2017, p.40).

Slimovich (2020) también estudia la comunicacién de Macri en la red social
Instagram, donde predomina la fotografia. Si bien Macri abri6 su cuenta
tempranamente en 2011, recién en las elecciones legislativas de 2017, la plataforma
se constituyé en escenario de una campana politica. Del analisis surge que, al igual
que sucede con Facebook y Twitter, existe una combinacion entre los “motivos
tematicos vinculados a lo publico, como a lo privado”, tanto del propio Macri como de
los ciudadanos a los que visita en sus recorridas.

La autora describe, ademas, que a las marcas de una “enunciacion
individual/extrainstitucional” se suma la puesta en escena de una “enunciacion
politico/institucional” que pone en primer plano la mirada del “asesor/profesional”
(p.197).

La ausencia de selfies, la existencia de videos en los cuales se lo ve a Macri de
espaldas -evidenciando que hay otra persona sosteniendo el celular-, genera el
efecto de un punto de vista profesional por sobre el politico. Es decir, a pesar de la
existencia de operaciones que emulan al internauta comun -como la imitacion de
videos amateurs- predomina la enunciacion del asesor por sobre la individual (p.
194).

La investigadora también da cuenta del uso por parte de Mauricio Macri del

“vivo” de Instagram, tanto para conversar en directo con los ciudadanos, como para

responder preguntas dejadas con anterioridad. Ademas, concluye que en las stories
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y publicaciones de Macri “se interpela a un internauta ‘voyeur’ de lo intimo”
(Slimovich, 2020, p.198) del presidente y de los vecinos a los que visita.

Por ultimo, analiza la mediatizacion politica durante la pandemia por Covid-19,
cuando Macri ya es ex presidente y miembro de la oposicion. En este caso, se
advierte en las redes macristas una reduccion de los contenidos ligados a la vida
privada. Las “microargumentaciones pasionales” dejan lugar a las
“‘microargumentaciones légicas” y aparece un nuevo tipo de estrategia que la autora
denomina “microargumentacion metadicursiva” (Slimovich, 2021, p.8). Esta ultima
esta centrada en la elipsis y en lo no dicho, por ejemplo cuando el 20 de junio de
2020, Dia de la Bandera, Macri postea una imagen de la insignia argentina en el
mismo momento en que se desarrollaba una marcha opositora anticuarentena,
apoyada por su espacio politico.

Por su parte, Annunziata, Ariza y March (2018) estudian las “estrategias de
proximidad” puestas en juego en Facebook, Twitter e Instagram por el entonces
presidente, Mauricio Macri, y la ex gobernadora bonaerense, Maria Eugenia Vidal.
En este sentido, indican que “si la tendencia a la representacion de proximidad
supone un contexto de mediatizacion de la politica, su intensidad aumenta en el
terreno de la sociedad hipermediatizada”, en particular con la emergencia de las
redes sociales, y agregan que “la espectacularizacién de la intimidad se encuentra
como nunca al servicio de la representacion de proximidad” (p.73).

Las autoras clasifican los contenidos de las publicaciones digitales en
categorias tales como ‘“institucional”, “politico”, “ciudadano” e “intimo”. El contenido
institucional es el que transmite un mensaje de gestidén, como el anuncio de medidas
u obras publicas o la participacién en actos de gobierno; en el politico se privilegian
valores o tomas de posicion del espacio politico y que responden muchas veces a
polémicas publicas que no son de orden institucional. “Mientras que el institucional
pareciera a simple vista no apoyarse en clivajes o dividir a los potenciales
receptores, el politico es un mensaje que toma posicién y traza lineas divisorias en el
discurso” (p. 77).

El contenido ciudadano es el que tiene como protagonistas al hombre comun,
a raiz de las visitas o los timbreos, las llamadas telefonicas o las historias de vida de
los vecinos. Por ultimo, el contenido intimo es el que muestra aspectos de la vida

privada y familiar de los dirigentes. Las autoras concluyen que los funcionarios del
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PRO estudiados privilegian temas ciudadanos e intimos para acentuar la idea de
proximidad y cercania con el votante.

Ademas se preguntan en su trabajo: “;, Cédmo se acercan ambos dirigentes al
ciudadano comun?”. En este sentido, observan que el ciudadano aparece en los

posteos a través de cinco formas:

En una historia, en una visita, en un llamado o en una invitacién a participar. Pero,
por ofro lado, también aparece como los ojos que pueden observar la intimidad o el
intimo punto de vista de los politicos, ‘lo que no se ve'... En este sentido, el contenido
que hemos clasificado como intimo representa una quinta forma de figuracion del

ciudadano en las publicaciones de Mauricio Macri y Maria Eugenia Vidal (p.81).

Esta construccion del ciudadano es la que refuerza la “estrategia de
proximidad” de ambos politicos.

Por su parte, Montero (2018) estudia los modos en que Cambiemos configura
al indeciso electoral o “paradestinatario” veroniano a partir de un analisis en
‘produccion” y en “reconocimiento” (Verdon, 1987a) de la interrelacion entre el
discurso politico y la voz de la doxa u opinion publica.

En este sentido, la autora advierte que con el advenimiento de las redes
sociales se produce un cambio en la concepcion de la opinion publica, que obliga a

pergefar nuevas formas de interaccion por parte de los politicos.

El vinculo del discurso politico con esta opinién publica en red evidentemente difiere
del que los partidos tradicionales mantenian con el mundo de los sondeos: si la
opinién publica “conversa” en multiples plataformas, de forma interactiva, horizontal y
reticular, el discurso politico debe escuchar, recoger y participar en esa conversacion
(Montero, 2018, p.43).

La investigadora explica que el discurso politico de Cambiemos en lugar de
centrarse en las “cualidades compartidas” con el “paradestinatario”, suele apelar a
sus “dudas y desconfianzas”. Asi, se despliegan cuatro modalidades de interpelacion

a ese indeciso politico:

1) la incorporacion explicita de la voz (critica) del paradestinatario en forma de

discurso directo; 2) la evocacion del punto de vista del paradestinatario en discurso
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directo libre; 3) la interpelacion al paradestinatario en segunda persona, y 4) la
evocacion del punto de vista de la doxa con una modalidad impersonal. (Montero
2018, p.45).

La cuarta modalidad es la unica en la que se apela al colectivo indeciso a
través de sus creencias. “En efecto, la doxa se conforma por una multiplicidad de
lugares comunes (que incluso llegan a cristalizarse en formulas verbales estables
como los proverbios o las paremias) que anclan en el saber colectivo, anonimo e
impersonal de la comunidad” (p.55). Montero pone de ejemplo uno de los esléganes
de la gestiébn macrista: “Haciendo lo que hay que hacer”, en el que la apelacién al
“‘paradestinatario” también podria alcanzar al “prodestinatario” veroniano.

Ademas, para este trabajo también se tendran en cuenta dos tesinas de
licenciatura que analizan la enunciacion politica de Maria Eugenia Vidal, en 2015, y
el discurso politico de Macri y Vidal en Twitter durante la campana electoral de ese
mismo afno. En el primer caso, Filippelli (2018) da cuenta de la “construccién
especifica de la enunciadora en tanto subjetividad” como una outsider de la politica,
una “vecina mas de la Provincia” y “y esto la despoja de todo lo empresarial

identificado con su partido y de todo lo corrupto ligado al adversario” (p.111).

Esto se constituye en la estrategia de horizontalidad mas fuerte puesta en juego por
la figura de enunciacion ya que no hay alguien mas confiable para el destinatario que

alguien como él. ;Hay algo mejor que un vecino para otro vecino? (pp.111y 112).

En tanto, Prati (2018) encuentra similares caracteristicas entre Macri y Vidal a
la hora de construir el perfil del enunciador y el tipo de destinatario del discurso que
configuran. En este sentido, afirma que “ambos politicos utilizan la plataforma para
pronunciarse principalmente en relacién al paradestinatario, al ‘indeciso™” (Prati,
2018, p.59). Sin embargo, destaca como diferencias la presencia de un
“‘prodestinatario” caracterizado por “entidades enumerables” como “vecinos’,
“‘bonaerenses” y “argentinos” en Vidal y un giro hacia el “contradestinatario” en Macri
durante el debate presidencial que protagonizé en 2015 junto a su contrincante

Daniel Scioli.
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Capitulo 4 - TikTok

4.1) La red social joven de crecimiento exponencial

“TikTok es el principal destino de videos cortos grabados con dispositivos
moviles. Nuestra misidn consiste en potenciar la creatividad y hacer disfrutar a la
gente™. Con esta breve descripcidn, la aplicacion china TikTok se define a la
comunidad hispanohablante en la seccion “Acerca de” en su pagina web.

TikTok fue creada por la empresa china ByteDance en 2016. En realidad, en
el pais asiatico nacié con el nombre de Douyin y luego adopté el de Tiktok, cuando
en 2017 se lanzo6 al mercado internacional con la posibilidad de ser descargada para
los sistemas operativos iOS y Android. Su crecimiento se incremento a partir de 2018
tras la fusion con la red musical de videos Musical.ly.

El boom mundial de TikTok sobrevino en 2020, cuando a partir de la pandemia
de Covid-19 y las estrictas cuarentenas que se extendieron para tratar de contener al
virus, se convirtid en la red social de mas rapido crecimiento de todos los tiempos,
acumulando mas de 3 mil millones de descargas en menos de cuatro afios. Ademas
en 2021, se ubicod séptima en popularidad en todo el mundo detras de Facebook,
YouTube, WhatsApp e Instagram, entre otras'. (Grafico 1)

En el caso de Argentina, la mayor parte de las descargas se dio también
durante el periodo de cuarentena en 2020. De hecho, segun la web Statista, en
2021, ya el numero de descargas habia menguado. “En febrero de 2021, el nUmero
de usuarios activos mensuales de TikTok en Argentina superé los 1,5 millones, lo
que representd una caida de alrededor del 50,5% en comparacion con lo reportado

durante el mismo mes en 2020,

10 https //backllnko com/tiktok- users#tlktok growth-rate
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Pero, ¢cudles son las posibilidades que habilita esta nueva red social? Como
vimos al principio de este apartado, se trata de una aplicacion que permite grabar y
compartir videos cortos de entre 15 y 60 segundos -ampliados a 3 y luego a 10
minutos, en posteriores actualizaciones- que pueden ser editados in situ de una
forma rapida y accesible. Se puede jugar con distintos sonidos y musicas de fondo,
agregar filtros, acelerar o ralentizar la filmacién y otros tantos efectos. Los usuarios
también pueden crear videos de reaccion al de otros internautas denominados
“‘duetos” o participar de “challenges” virales de baile, canto, actuacion, destreza
fisica, arte, cocina o maquillaje, entre muchas opciones mas “brindando a todos la
oportunidad de disfrutar de sus propios ‘15 segundos de fama™ (Green, Polk, Arnold,
Chester y Matthew, 2022, p.1).

Los videos en la aplicacion se muestran en formato vertical y los usuarios
pueden verlos hasta el final, si les resultan atractivos, o pasar al siguiente con un

rapido scrolleo. Ademas, la interfaz tiene dos pestanas, “Seguidos” en donde se
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muestran los videos de los usuarios a los que se sigue y “Para ti” donde la aplicacién
sugiere videos de acuerdo a los gustos y preferencias del duefio de la cuenta.

En cuanto al uso demografico de TikTok, diversos autores coinciden en que la
mayor parte de los tiktokers son centennials o pertenecen a la generacion Z, lo que
corresponde a los jovenes nacidos aproximadamente entre mediados de los 90 y la
primera década del nuevo milenio (Green et al., 2022; Wang, 2021; Carson, 2021). A
los miembros de esta generacién se los conoce como “nativos digitales”, esto es que
nacieron en un mundo en el que ya existia internet y se criaron inmersos en la
tecnologia y las redes sociales. Segun estadisticas de Globalwebindex 2019, citadas
en un articulo de la pagina web Oberlo, “el 41% de los usuarios de TikTok tienen
entre 16 y 24 afios™?.

Por su parte, Pasqualini y Viceconte (2021) estudiaron el porqué del éxito de
TikTok durante la cuarentena por el coronavirus en una tesina de grado para la
Licenciatura de Ciencias de la Comunicacion de la UBA. A partir de encuestas
realizadas a 741 usuarios activos de la aplicacion en Argentina determinaron que el
49,8% de los mismos tienen entre 18 y 24 anos; el 28% tienen entre 25y 34 afios y
el 13,4% son menores de 18 afos. Por lo que en nuestro pais, entre los 18 y 34 afos
se concentra el 91,2% de los usuarios de la aplicacion (p.32).

En tanto, en TikTok is a new space for teenager's communication',
Dankowska-Kosman (2021) analiza las razones de la penetracion de TikTok en los

mas jovenes e indica que:

La realidad virtual se esta convirtiendo en el mundo cotidiano para los adolescentes
de hoy. La definicién de su realidad se basa principalmente en la cultura de la imagen
y el sonido, con el uso de informacion textual mas bien breve, no relacionada con el

analisis del texto (p. 175).

Otra de las cuestiones en la que coinciden diversos autores es en el poder y
la precision del algoritmo de TikTok para mostrarle al usuario videos segun sus
gustos y preferencias. Segun Cervi, Tejedor y Marin Lladé (2021) “la caracteristica
mas importante de TikTok es su uso distintivo de la inteligencia artificial, que analiza

los intereses y preferencias de los usuarios a través de sus interacciones con el

2https://ar.oberlo.com/blog/estadisticas-tiktok#:~:text=E1%2041%25%20de %2010s %20usuarios.25%20a%C3%B 1

05%2C%20dice%201a%20compa%C3%B1%C3%ADa
'3 TikTok es un nuevo espacio para la comunicacion de los adolescentes.
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contenido, en lugar de basarse en las redes de conexién” (p.272) (Traduccion
propia). El flujo de informacién que surge del algoritmo es el que es mostrado a los
usuarios en la seccion “Para ti”.

En otro ejemplo de esta funcion, Carson (2021) analizd6 cémo influye el
algoritmo de TikTok en el discurso politico estadounidense a partir de ver lo que la
aplicacidon mostraba a los usuarios. Para eso cre6 dos cuentas diferentes en la red
social: con la primera comenz6 a visualizar videos relacionados con la derecha
politica del pais y en la otra con la izquierda. En pocos dias advirtié que cuanto mas
le gustaba un punto de vista en particular, la seccién “Para ti” de TikTok le ofrecia
cada vez menos videos con otras perspectivas politicas. “También noté que TikTok
comenzo a recomendarme videos que eran cada vez mas extremos en ambos lados

del espectro politico” (p. 10) (Traduccién propia).

4.2) El uso politico de TikTok

En este apartado realizaremos un relevamiento de los diferentes estudios que
analizaron la interaccion entre TikTok y politica. Si bien es una red social nueva y
existe poco caudal de trabajos al respecto, los investigadores empiezan a
interesarse cada vez mas en sus posibilidades y en el uso que politicos y usuarios le
dan en el marco del discurso politico.

Medina Serrano, Papakyriakopoulos y Hegelich (2020) estudiaron la
interactividad en la comunicacion politica en TikTok en Estados Unidos con el
objetivo de comprender cdmo es el uso de esta aplicacién y cdmo su disefio impacta
en el flujo de informacion politica. Los autores se concentraron especificamente en la
funcion de “dueto” de TikTok, que como mencionamos anteriormente, implica replicar
con un video a uno anterior de otro usuario, en una nueva creacion en la que los dos
se mostraran a pantalla partida.

Los autores hallaron que la comunicacioén politica se da en forma de “arboles
de comunicaciéon” ya que los usuarios generan ‘“ramas de respuestas” a los
contenidos ya existentes.

Entre las conclusiones, detallaron que los usuarios que pertenecen a los dos
partidos politicos hegemoédnicos (Demdcrata y Republicano) son jovenes y se

comportan de manera similar en la plataforma.
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Los lideres de las campafias politicas pueden estar ansiosos por recopilar datos
sobre los jovenes, ya que muchos de ellos votan por primera vez o atin no tienen la
edad suficiente para votar. (...) estan en el proceso de crear su identidad politica y la
informacién que perciben en las plataformas de redes sociales puede impregnar su

eventual ideologia. (p.8). (Traduccion propia)

Cantero de Julian y Gémez Iniesta (2020) analizaron la insercién de TikTok en
la comunicacion politica espafiola tras el auge de descargas de la aplicacion durante
la cuarentena por Covid-19. A través de un analisis de contenido de las diferentes
publicaciones, determinaron que las formaciones politicas mas nuevas, como
Podemos y VOX, a diferencia de los partidos tradicionales, son las que mas se
vuelcan a la red social para buscar votos entre los mas jovenes.

Asi concluyen que mas que una red social para difundir mensajes proselitistas
y propaganda politica, TikTok aporta “visibilidad, conexién y empatia en un publico
cuyo consumo de medios es completamente diferente” (p.1008).

Cervi y Marin-Lladd (2021) también estudiaron las cuentas en TikTok de los
principales partidos espanoles -PP, PSOE, Ciudadanos, Podemos y VOX- y sus
lideres. Determinaron que si bien la mayoria ya forma parte de la plataforma, el uso
que hacen de la misma es desigual y no terminan de adoptarla como parte de su
estrategia comunicacional. En este sentido, indican que las distintas fuerzas utilizan
la red social como una herramienta de promocion, aunque destacan que las
publicaciones mas atractivas son las que favorecen la interaccion y estan orientadas
a la politainment™.

Segun su trabajo, VOX vy, en particular, Podemos, son los dos partidos que,
aunque siguen priorizando el contenido politico, parecen adaptarse mejor a TikTok al

fomentar la interaccidén con sus seguidores.

Esta diferencia entre partidos “viejos” y “nuevos” (...) se explica por el hecho de que la
mayoria de los simpatizantes de los dos partidos populistas opuestos, VOX y
Podemos, son jovenes, mientras que los partidos mas consolidados atraen mas al

publico adulto, por lo que tienen menos interés en esta plataforma (p.11). (Traduccién

propia)

4 Politainment entrelaza los conceptos de politics -politica- y entertainment -entretenimiento- para dar cuenta de
las diferentes estrategias para amenizar la informacién politica.
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En tanto, Lépez-Fernandez (2022) analiza las cuentas de TikTok de los
candidatos a las elecciones autonémicas de Madrid durante la campara 2021, las
primeras, segun el autor, que se llevan a cabo en esta nueva red social.

Los resultados del andlisis de los posteos le permiten confirmar un uso
extendido de TikTok, aunque con estrategias similares a las anteriores redes
sociales. Sin embargo, considera que TikTok “por sus codigos, asi como por la
juventud del publico que consume sus contenidos, abrié una nueva ventana a las
tematicas y tratamientos espectaculares de la actualidad politica” (p. 227).

En este sentido, y tras entrevistar a los equipos de campania, destacd que por
ejemplo, la idea de la fuerza Mas Madrid era conectar con nuevos publicos sin
historial en otras redes sociales y “crear un espacio que no tuviera el efecto burbuja
como Twitter o Instagram, donde sélo llegas a los usuarios que te siguen” (p. 229).

Otro grupo de autores estudid cémo el discurso politico irrumpié en TikTok
durante las elecciones presidenciales en Ecuador en 2021. Ponce Camacho (2021)
analiza el uso de TikTok por parte de los tres aspirantes ecuatorianos a la
presidencia del pais -Xavier Hervas, Andrés Arauz y Guillermo Lasso- como
estrategia para acercarse al publico joven y lo contrasta con encuestas a los
usuarios de la aplicacion.

La autora indica que los resultados del estudio demuestran que “el publico
joven esta abierto a recibir a los politicos en su mundo virtual, aunque es importante
hablarles en su idioma si se espera captar su atencion” (p.2). En este sentido, hace
hincapié en el caso de Xavier Hervas, quien en diciembre de 2020 no superaba el
0,1% de intencion de voto en las encuestas y tras una fuerte campana en TikTok,

logré alcanzar el 15,68% durante las elecciones.

4.3) TikTok en la campaiia por las legislativas 2021

La Camara Nacional Electoral (CNE) llevé a cabo los dias 11 y 13 de mayo de
2021 dos encuentros virtuales bajo el lema “Elecciones y riesgos de desinformacion:
Buenas practicas en campafias digitales y redes sociales” de las que participé Edgar
Rodriguez, director de Politicas Publicas de Tik Tok para América Latina ™.

Alli, el representante de la aplicacion china explicé que TikTok “no es el

espacio principal al que la gente acude en busca de informacién politica”. “No
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obstante, entendemos que como parte de la expresion creativa nuestros usuarios
quieren compartir contenido relacionado con lo que sucede alrededor incluido los
procesos electorales”, indico.

Respecto a los periodos de campainia, el ejecutivo aclaré que la aplicacion no
acepta anuncios politicos pagos y que los politicos y candidatos estan sujetos a las
mismas normas de la comunidad que el resto de los usuarios. “Nuestra
responsabilidad, como plataforma, también contempla el proveer informacion
confiable, e incluso didactica, sobre asuntos de interés publico como las elecciones”,
continuo.

Como vimos en apartados anteriores la mayor parte de las descargas de
TikTok en Argentina se dieron en 2020, por lo que podemos afirmar que la campana
por las elecciones legislativas de 2021 fue la primera que tuvo a disposicion esta red
social para sumar a las estrategias comunicacionales de las diferentes fuerzas
politicas.

Segun publicé la agencia estatal de noticias Télam, TikTok tuvo en el pais una
“carrera metedrica” y los hashtags sobre las elecciones “también crecieron a su
ritmo: #Paso02021 sumo 6.800.000 visualizaciones, mientras que
#EleccionesArgentina2021 acumulo casi cuatro millones de vistas”."®

Sin embargo, su uso no fue unanime entre los postulantes al Congreso. Si
tomamos a los principales candidatos de las listas de Ciudad y provincia de Buenos
Aires, algunos se iniciaron en la aplicacion poco antes del comienzo de la campaiia,
entre junio y agosto de 2021. Estos son los representantes del PRO, Maria Eugenia
Vidal y Diego Santilli; los liberales, José Luis Espert y Javier Milei y la candidata del
Frente de lzquierda, Myriam Bregman. Otros, como el postulante del Frente de
Todos, Leandro Santoro; la peronista Victoria Tolosa Paz y el candidato de izquierda,
Nicolas del Cafo no poseian cuentas activas en TikTok.

Dentro del PRO, Maria Eugenia Vidal y Diego Santilli contaban con la
experiencia en la red social de dos de sus principales lideres: el jefe de Gobierno
portefio, Horacio Rodriguez Larreta, y la presidenta del partido, Patricia Bullrich.
Ambos dirigentes habian abierto sus cuentas en 2020 durante la cuarentena, con
relativo éxito: el primero de ellos habia conseguido, un afio después, mas de

350.000 seguidores. De hecho, Santilli, hasta ese momento vicejefe de Rodriguez

16 hitps://www.telam.com.ar/notas/202109/568367-videos-las-paso-en-tiktok.html
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Larreta indicé en su primer TikTok que aceptaba el desafio de su jefe politico para
sumarse a la aplicacion. En tanto, Vidal, dijo hacerlo por insistencia de sus hijos,
pero en su tercer video aparece junto a Rodriguez Larreta pidiéndole consejos para
tener éxito en la red social.

En una nota del portal Infobae del 22 de agosto de 2021, Ernesto Skidelsky,
subsecretario de Comunicacién y Contenidos del gobierno de la ciudad de Buenos
Aires, a cargo de la estrategia digital de Vidal y Santilli durante la campana, sostuvo
que “las redes sociales son un vehiculo mas para comunicarse con los votantes y el
desafio es que la estrategia ‘viva’ en cada red social, teniendo en cuenta el publico

objetivo de cada una de ellas”.

Cada red social tiene un publico especifico y definido: los mas jovenes estan en
TikTok; quienes siguen en edad, en Instagram, y Facebook ha quedado como una
red social en donde encontramos a la gente de mas de 45 arnos (...) La clave esta en
estudiar en profundidad qué audiencia encontramos en cada una, cuales temas le
interesan y motivan su interaccion con el contenido, de manera tal de segmentar en

funcién de éstos’’.

En tanto, en una entrevista con el portal Todo Noticias (TN) del Grupo Clarin,
Maria Eugenia Vidal describié su experiencia en TikTok, ante una pregunta del

periodista sobre si la campafa era “buena” o “un tanto banal, muy tiktokera”.

Los politicos tenemos que estar en todos los canales de comunicacion para que
lleguen nuestras propuestas. Sobre todo para escuchar. Lo mejor que me pasa en Tik
Tok no es lo que publico, es lo que me pasa después. Los mensajes que me llegan,
como los contesto, la manera de conectarme con un publico que hoy no mira medios
tradicionales. Esta bueno que sepan qué se vota, cuando se vota, por qué es
importante que vayan a votar, qué queremos representar. Después podés decir si te

gusta o no te gusta como lo digo pero me parece que es importante estar ahi’®.

Estos dos testimonios nos permiten establecer relaciones entre las estrategias

explicitadas y lo que observamos a través del analisis sociosemiotico del discurso de

[ ica/20 08 )
opositores-para-hacer-campana-en-la-pandemia/
Bhttps://tn.com.ar/politica/2021/09/05/maria-eugenia-vidal-hay-que-convertir-la-bronca-en-un-voto-contra-el-gobie
tno/
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Vidal y Santilli en TikTok. No es cualquier destinatario el que configuran, intentan
hablarle al publico joven y hacia alli se dirigiran todas las herramientas y operaciones
de sentido que pondran en juego en la construccion del discurso. Por otro lado, la
palabra de Vidal da cuenta de las “estrategias de proximidad” (Annunziata et al.,
2018) desarrolladas por la entonces candidata para relacionarse con sus posibles
votantes, por fuera de los medios tradicionales, y en una interaccién que se presenta
como directa. Se trata de la ilusion de una relacion no mediada entre enunciadores

politicos y destinatarios.

4.4) Los numeros del voto joven en Argentina

Si el objetivo de los politicos en TikTok apunta a convencer y a sumar el voto
de los mas jovenes, resulta pertinente para esta tesina analizar cual es la radiografia
del voto de este rango etario en la Argentina.

Un informe elaborado por el Ministerio del Interior de la Nacion en 2021, a
partir de los datos de las elecciones presidenciales de 2019, da cuenta de que desde
la implementacion de la Ley N° 26.774%, los adolescentes de 16 y 17 afios han ido
aumentando progresivamente su participacion en los comicios. En 2019,
concurrieron a las urnas 869.667 electores de ese rango etario, lo que representa el
2,61% promedio del padrén electoral. En tanto, la participacion efectiva fue del 63%.
“Si bien implica un avance en comparacion con elecciones anteriores, el nivel
continua estando cerca de 20 puntos por debajo de la participacidon general, e incluso
de la participacion de jévenes de 18 a 25 afos”, indica el relevamiento.

En 2021, un total de 861.149 joévenes de 16 y 17 afios se incorpord al padron
electoral para votar en las elecciones legislativas, segun datos de la Camara
Nacional Electoral que recab6é Télam?'. En la provincia de Buenos Aires, fueron
333.342 y en la Ciudad de Buenos Aires, 51.268.

'9 https://www.argentina.gob.ar/sites/default/files/voto_joven_6.7.pdf

20 A partir de la sancién en 2012 de la Ley n°26.774 de Ciudadania Argentina, conocida como “Ley de Voto
Joven”, el derecho al sufragio se amplié de los 18 a los 16 afos. Si bien el voto es obligatorio, la salvedad es que
entre los 16 y 17 afios, no es necesario justificar la inasistencia en las elecciones y quienes no concurran a votar
no tendran sancioén ni pasaran a integrar el padrén de infractores.
Ahttps://www.telam.com.ar/notas/202109/568167-voto-joven-jovenes-16-17-anos-votan-primera-argentina-eleccio

nes-leqislativas.html
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4.5) Vidal, Santilli y TikTok: la mirada de los medios masivos

En este apartado nos interesa dar cuenta de como los medios masivos de
comunicacion evaluaron el ingreso de Maria Eugenia Vidal y Diego Santilli a TikTok,
en el marco de la campana 2021.

Las publicaciones recabadas pueden dividirse en dos tipos: por un lado, las
que analizaron el debut de los candidatos en la red social como una estrategia
comunicacional para acercarse al publico joven y/o destacaron la viralizacién del
mensaje y por otro, las que criticaron la performance de los politicos tildandola de
“ridicula”, “insdlita” o “payasesca’.

En el primer tipo de publicaciones encontramos, por ejemplo, una nota de la
edicion digital del diario Perfil, bajo el titulo: “Maria Eugenia Vidal recomendo
milanesas de pescado y fue viral en Tik Tok”. En la misma, se destaca que la
candidata del PRO “no solo se refiere a temas politicos, sino que también apela a un
estilo mas cool y distendido”, utilizando un “lenguaje tipico entre los jovenes, a partir
de la ironia y el uso de emojis™.

En tanto, en Pagina/12 aparecié un articulo titulado “El debut en Tik Tok de los
candidatos™ en el que se analiza “la campaiia en la arena virtual mas joven”. Alli, el
autor, establece que la nueva red social se erigid6 como un ambito en el que “los
politicos intentaron adaptarse, con sus limitaciones” y califica a las publicaciones
como “videos que se presentan como caseros pero a los que se les ven los hilos”.

Otra publicacion del sitio web de la revista Contraeditorial destaca el ingreso
de los politicos de Juntos por el Cambio a TikTok como una estrategia para mantener
una conversacion de tipo horizontal con los jovenes, con los que “los canales
tradicionales parecieran estar obsoletos”. Ademas, los autores destacaron que si
bien la disputa electoral no pasaria por la red social, no debia descartarse “como

multiplicador potente de contenidos virales”.

Ven alli una oportunidad de construir compromisos con un sector que les ha sido

esquivo, han por lo menos logrado llamar la atencion que no es poco. No

Bhitps://www.paginal2.com.ar/367692-Maria Eugenia Vidal recomendé milanesas de pescado v fue viral en Tik
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necesariamente tendran éxito, pero bien vale el intento ante un Frente de Todos que

por ahora no ha decidido dar la pelea en este tablero.?

Del otro grupo de publicaciones podemos destacar una nota del sitio
mendocino MDZ Online que evalué como “payasesco” un TikTok que realizé6 Maria
Eugenia Vidal con Horacio Rodriguez Larreta y el ministro de Salud de la Ciudad de
Buenos Aires, Fernan Quirds, sobre vacunas contra el Covid-19%°. El articulo se basa
en que el lenguaje usado por los politicos en esta red social es diferente al que estan
acostumbrados e indica que “llama la atencion verlos intentando ser divertidos y
tratando de cautivar a una generacion que les es esquiva®.

En tanto, el Diario Popular, calific6 al mismo posteo de TikTok como un
‘homenaje a Gaby, Fofé y Miliki”, los tres payasos espafioles conocidos por su
popular show de television de la década del ‘70. En el articulo se destaca que los
politicos en campana “son capaces de hacer casi cualquier cosa para ganar votos” y
que los posteos en esta nueva red social “superan el limite de lo coloquial y caen en
el ridiculo™.

En el mismo sentido, el sitio web Data Diario, evalué como “insdlito” un TikTok
de Diego Santili, en el cual presentaba “La Santileta”, una combi Volkswagen
aggiornada y ploteada para hacer campana por el conurbano bonaerense. La
publicacion consideré que el candidato ponia en juego “estrategias insolitas para
mejorar su imagen sobre todo entre el publico joven, que utiliza distintas redes

sociales”.?®

2 httgs //contraedltorlal com/knock knock t|ktok/
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Capitulo 5 - Vidal en TikTok

El primer posteo en TikTok de Maria Eugenia Vidal®® fue el 26 de julio de 2021,
16 dias después de haber lanzado su candidatura a diputada por la Ciudad de
Buenos Aires. “Mis hijos me dijeron ya desde hace tiempo que me tengo que hacer
TikTok”, revelé en su primera aparicion. El dia anterior, habia preguntado a sus
seguidores de Instagram qué pensaban sobre la posibilidad de que se sumara a la
nueva red social.

La foto que ilustra su perfil la muestra en un primer plano sonriente y
corresponde al 24 de julio de 2021, cuando oficializé su participacion en la lista de
Juntos por el Cambio. La imagen es diferente a las de sus otras cuentas en redes
sociales. En la descripcidn de TikTok se define como “Mama orgullosa de Cami, Majo
y Pedrito. Diputada nacional por CABA”, aunque al momento de abrir su cuenta
figuraba como candidata. Tiene 43 mil seguidores y solo sigue a 8 personas. Sus
posteos acumulan 216.900 me gusta®.

Vidal realizé en su TikTok 63 publicaciones, de las cuales 62 tuvieron lugar
durante el periodo analizado: desde el primer posteo hasta la veda electoral previa a
las elecciones legislativas del 14 de noviembre. Esto quiere decir que posteriormente
a los comicios solo volvié a utilizar TikTok en una oportunidad®!, aunque su
participacion en otras redes sociales como Twitter, Instagram y Facebook continud
siendo frecuente.

Los posteos de Vidal se caracterizan por ser videos cortos, acordes con la
I6gica de la red social, de entre 3 y 60 segundos. La mayor parte de los mismos
combinan imagen con texto linguistico que aparece sobreimpreso y que repone parte
de lo que dicen los personajes, en una suerte de subtitulado, a la vez que aportan
nueva informacion. Cada posteo va acompanado de una descripcion que sirve de
anclaje, resume el concepto del video y en otras ocasiones, invita a los internautas a
interactuar con la cuenta a través de breves preguntas o consignas.

Vidal habla a camara en primeros planos para responder preguntas de los
usuarios de TikTok, para fijar su punto de vista sobre alguna cuestion de coyuntura
politica o para revelar algun aspecto de su vida privada. A su vez, se la ve

mostrando lugares puntuales de la Ciudad de Buenos Aires como el Barrio 31, el

2 hitps://www.tiktok.com/@mariu.vidal?lang=

%0 Chequeado el 26 de mayo de 2022.
31 Chequeado el 26 de mayo de 2022.
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Palacio Barolo o el Teatro Col6n, charlando con vecinos en la calle o en un bar o
interactuando con otros politicos como Horacio Rodriguez Larreta.

Los distintos recursos habilitados por TikTok también son utilizados para
generar efectos de sentido: a los subtitulos mencionados anteriormente, se suman
filtros que enmarcan la imagen como si fuera la pantalla de una camara filmadora,
filtros de cambios de luz, filtros de cambio de color de la imagen a blanco y negro,
camara acelerada, entre otros. También se puede hacer una mencion especial al uso
de emojis, que aparecen en la mayor parte de los videos y hasta Vidal cuenta con un
emoticon creado a su imagen y semejanza, que expresa distintos sentimientos ante
cada situacion, como se muestra en la figura 1. Ademas, hay insercion de contenidos
televisivos (Slimovich, 2020) e imagenes ilustrativas. Muchos de los posteos estan

acompanados de musica reconocible o instrumental.
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Figura 1. Subtitulados, emojis, efecto blanco y negro vy filtro que semeja camara de video, algunos de

los recursos usados en la cuenta de TikTok de Vidal.
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5.1) Analisis cuantitativo

De la primera aproximacioén al corpus de tipo cuantitativa, se observa que en
la cuenta de TikTok de Vidal se produce una mixtura entre contenido publico y
privado, una caracteristica ya relevada en la literatura sobre la comunicacion
macrista en otras redes sociales. Del analisis puede observarse que, durante la
etapa previa a las PASO, el contenido intimo y ciudadano aparece en un 62,8% de
los posteos, por sobre el contenido institucional y politico, que alcanza el 37,2%. La
candidata privilegia en esta etapa el contenido de proximidad con los votantes y las
estrategias de espectacularizacion y teatralizacion de la vida privada, de las que

hablan los anteriores estudios.

Grafico 1: Tiktok de Maria Eugenia Vidal

Categorias de

analisis Previo a las PASO Previo a las Generales Total campana
Contenido ciudadano 25,6% 21% 24,2%
Contenido intimo 37.2% 5,3% 27.4%
Contenido institucional 11.6% 0% 8.1%
Contenido politico 25,6% 73,7% 40,3%
Paradestinatario 37.2% 52,6% 41,9%
Prodestinatario 53,5% 26,3% 45,2%
Contradestinatario 9,3% 21,1% 12,9%

*Porcentaje realizado sobre 43 posteos  *Porcentaje realizado sobre 19 postecs *Porcentaje realizado sobre 62 posteos

Fuente: Elaboracion propia (2022)

Esta situacion se revierte de cara a las elecciones generales donde la victoria
en las PASO y la cercania de los comicios provocan un crecimiento del contenido de
tipo politico, con un 73,7% por sobre el contenido intimo y ciudadano que se reduce
al 26,3%.

La relacion también se mantiene al analizar el tipo de destinatario (Verén

1987b) al que se hace referencia con mayor predominancia. Si bien en la primera
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etapa analizada, desde el TikTok de Vidal se apela a un prodestinatario politico -con
el que se comparten ideas y valores comunes- en el 53,5% de los posteos frente a
un 37,2% de publicaciones con referencias al paradestinatario y un 9,3% a un
contradestinatario, de cara a las elecciones generales puede observarse un cambio
de tendencia. En esta segunda etapa, hay una “complejizacion en la destinacion”
(Slimovich 2017). Crecen las apelaciones al paradestinatario -al indeciso electoral al
que se busca convencer y al que se le pide el voto-, que aparecen en el 52,6% de
los posteos; al igual que aumenta la configuracion de un contradestinatario -el
opositor politico-, con un 21,1%. Frente a las elecciones generales, el aumento del
contenido de tipo politico, va de la mano de una mayor busqueda del voto y de la

necesidad de diferenciarse del adversario electoral.

5.2) Tipo de contenido

5.2.1) La cercania con el ciudadano

Los ciudadanos aparecen en la cuenta de TikTok de Maria Eugenia Vidal de
diferentes formas. A través de pedidos de saludos, comentarios o preguntas que la
candidata selecciona para responder o poner en primer plano algun tema al que
desea referirse. También en imagenes sin sonido, tipo spots, donde se los ve
interactuando y hasta abrazandose con Vidal o expresando su malestar en el marco
de una charla de vecinos. Ademas, puede verse a jovenes de Juntos por el Cambio
que convocan a fiscalizar o a lo que parecen ser vecinos comunes, pero que en
realidad estan elegidos ad hoc, explicando las principales propuestas de campaia
de la coaliciéon. En este sentido, se observa una continuidad en la preponderancia
que Juntos por el Cambio le da al ciudadano comun en el marco de su
comunicacion. Sin embargo, en el TikTok de Vidal, no tienen lugar los tipicos
timbreos, ni las visitas a potenciales votantes en la intimidad de su hogar.

En un posteo del 9 de octubre de 2021, se expone una charla que los
candidatos comparten con vecinos en el patio de una escuela de la Ciudad de
Buenos Aires. Vidal no aparece en camara, sino que los ciudadanos son los
enunciadores, los que exponen sus inquietudes y problemas. El tema que se repone
en el video es el de los jévenes que buscan emigrar -uno de los topicos que domino

el discurso de Juntos por el Cambio durante la campafa-. Se ve a dos mujeres
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contar con angustia que sus hijos se fueron o quieren irse del pais. Una de ellas pide
entre lagrimas: “Un cambio, por favor, para no seguir perdiendo a mi familia”. La
descripcion que acompafa al video indica: “4 Ustedes también se quieren «escapar
de este pais»? Vamos a seguir trabajando para que tengan un futuro posible aca”.

En tanto, en una publicaciéon del 31 de agosto de 2021, Vidal recorre la
avenida Santa Fe junto a Horacio Rodriguez Larreta. El objetivo es mostrar su
cercania con los ciudadanos. “Se trata de estar cerca”, dice Vidal, tras saludar a una
sefora que los reconoce en la calle. Después se intercalan imagenes de una charla
en un bar con comerciantes y de saludos y selfies en la via publica, como muestra la
Figura 3. “La gente se acerca, pide, reclama, nos da ideas también”, completa
Rodriguez Larreta, poniendo el foco en la importancia de la voz del vecino.

La intimidad de los ciudadanos también se observa en un TikTok del 4 de
noviembre de 2021. Vidal cuenta que participd de una charla en el barrio portefio de
Villa Real y que se encontré con dos hermanos, dos adultos mayores, que quisieron
mostrarle su vivero. El video comienza con la sefiora que se emociona, no esta en
cuadro, y se la escucha decir: “Nos hiciste llorar a los tres”, y Vidal le responde: “No
lloren, no lloren”, se acerca, la abraza y agrega: “Lloren de alegria cuando saquemos
esto adelante”. Si bien la publicacion no da cuenta de la historia de vida de los
hermanos, ni ellos la cuentan a camara, si se destaca el esfuerzo por progresar
econdmicamente: “Miren todavia trabajan, todavia se esfuerzan y creen que este es
un pais posible y miren qué hermoso vivero que tienen”, agrega Vidal, que ademas,
invita a los internautas a que visiten el comercio si estan cerca del lugar. Desde el
texto del posteo también se busca mostrar cercania con el ciudadano comun: “Solo

si caminas los barrios te pasan cosas como esta”, indica. (Ver Anexo 1)
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Figura 2. Ciudadanos explicitando sus problematicas en una charla publica. Vidal y Rodriguez Larreta
interactuando con vecinos en la calle y Vidal conteniendo a una sefiora emocionada con su presencia,

son parte del contenido ciudadano de su cuenta.

5.2.2) El lado intimo de Vidal

Del analisis de la totalidad de la campana surge que el 27,4% de los posteos
de Vidal en su cuenta de TikTok corresponden a contenido intimo. La apelacion al
contenido privado intenta borrar las distancias entre el politico y el internauta que
mira sus redes, lo humaniza y lo vuelve cotidiano. Vidal se muestra como una mujer
comun, que divide el dia entre su trabajo, hijos y pareja.

Desde el primer momento, la candidata portefia se presenta como una mama
atenta y preocupada. Alude a su hijo menor cuando explica por qué las clases
virtuales no fueron positivas para los nifilos en pandemia y cuenta también que “esta
empezando a ser artista”.

El 22 de agosto de 2021, Vidal responde el comentario de un internauta que
pregunta “kien sera pedrito” (sic), luego de que en un posteo anterior ella hiciera
alusiéon a “Pedrito”, sin aclarar que era su hijo. Vidal se rie y responde: “Pedrito es mi

hijo, mas chico, tiene 13 afios. Yo le sigo diciendo Pedrito, pero ya sé que es
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grande”. Ademas, aparecen letras sobreimpresas que destacan la frase “Mama
orgullosa”.

Las menciones a su familia son narradas por Vidal, al mismo tiempo que en
los videos se insertan fotos ilustrativas de distintos momentos de su vida. También
hace referencia a su pareja, el periodista deportivo Enrique Sacco a raiz del
comentario de una internauta, en este caso, una “seguidora macrista pasional’
(Slimovich, 2012) que se interesa por su vida privada: “Hola Euge, estas soltera?”, le
pregunta, junto a un emoji de un beso. Ella responde que no esta soltera sino “super,
super enamorada de Quique Sacco” y cuenta quién es él y a qué se dedica. A su
vez, se da una interaccion con una asesora, que aparece con voz en off, que le hace
preguntas. (La participacién de la voz en off de la asesora sera analizada mas
adelante). Este posteo del 18 de agosto de 2021 es el mas visto de toda su cuenta
de TikTok con 597.200 visualizaciones® (ver Anexo 2).

En otros posteos, Vidal recuerda su propia infancia en el barrio de Flores y
expone también sus hobbies, gustos musicales y gastrondmicos. En una publicacién
del 18 de agosto de 2021, le responde a Diego, un “seguidor pasional”, (Slimovich,
2012) que le dejé un comentario en su TikTok, expresandole su admiracion, junto a
una serie de halagos y apreciaciones sobre su persona: “Hola Maria Eugenia, soy el
que te vendio el pescado en el Mercado del Progreso. Sos una gran persona y tenés
un angel para llegar a la gente muy bueno”, le escribié el internauta. Vidal lo saluda y
le cuenta que esa misma noche se comieron “unas milanesas al horno sin espinas
espectaculares”, con una ensalada y le agradecio porque el pescado era muy fresco.

Por ultimo, el contenido intimo aparece también cuando Vidal expone su
amistad y buena relacién con Horacio Rodriguez Larreta, a quien define como el

amigo “mas futbolero, que no duerme y que es incondicional”.

5.2.3) La gestion del PRO en la Ciudad

El contenido institucional representa solo el 8,1% del total de los posteos de
Maria Eugenia Vidal en TikTok. Como vimos anteriormente, Annunziata et al. (2018)
lo definen como “aquél en el que se transmite un mensaje de gestidén” (p.76) y que
incluye anuncios de obras, nuevas politicas, inauguraciones o0 encuentros

protocolares. Sin embargo, la candidata de Juntos por el Cambio no era funcionaria

32 Chequeado el 26 de mayo de 2022.
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al momento en el que competia por una banca en la Ciudad de Buenos Aires. Su
cargo inmediatamente anterior habia sido gobernadora de la provincia de Buenos
Aires hasta diciembre de 2019. Es por esta razén, que parte de la gestion de la que
Vidal se apropia en la campafna legislativa es la que lleva adelante Horacio
Rodriguez Larreta como jefe de Gobierno portefio, de ahi también que el contenido
institucional tenga una presencia mas bien escasa en su TikTok.

Como ejemplo de este tipo de contenido podemos destacar su segundo
posteo en la red social, el 28 de julio de 2021, cuando Vidal aparece en camara
filmandose a si misma con un celular, mientras desde el texto sobreimpreso les
pregunta a los internautas: “; Sabés dénde estoy?”. Después revela que se trata del
Barrio 31, al mostrar la direccion de las calles Futaleufu al 2700 en el Barrio Mugica
en la Comuna 1 y pide a los seguidores comentar si han adivinado. La camara hace
luego un paneo mas general sobre la zona urbanizada del barrio, ubicado en Retiro,
aunque nunca se muestra la cara mas pobre del mismo. En este sentido, Vidal
expone la gestién de Rodriguez Larreta en la Ciudad.

En otra publicacién del 6 de agosto de 2021, Vidal y Rodriguez Larreta se
encuentran de noche en Puente Pacifico en la Ciudad de Buenos Aires, recorriendo
“La ciudad que nunca duerme”, como indica el texto sobreimpreso en el video. El
objetivo es visibilizar el trabajo nocturno de los empleados publicos portefios y por
consiguiente la administracion portefia, que Vidal pretende acompafar desde el
Congreso. El rasgo humoristico con el que se juega en el video es que intentan
hablar al lado de una hidrolavadora de un empleado de limpieza de la ciudad y
deben gritar para que se los escuche (ver Anexo 3) .

Otro ejemplo de contenido institucional aparece cuando la candidata portefa
recorre un centro de testeo de Covid-19 instalado en el Teatro Colén. Con el vals “El
Danubio Azul” de fondo musical, se la ve interactuar junto al ministro de Salud de la
Ciudad, Fernan Quirds, con el personal sanitario. En la publicacion del 18 de agosto
de 2021, se recorre el interior del edificio, destacando la belleza de su arquitectura.
“Cuando el Teatro Coldn se convierte en un centro de testeo y parece increible, pero

es real”, indica el texto que acompana el posteo.

5.2.4) La crisis sanitaria y el cierre de escuelas

El contenido politico también predomina en la cuenta de Maria Eugenia Vidal,

con el 40,3% del total de los posteos. Hay dos temas con gran preponderancia en su
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TikTok, al igual que en el resto de la campania: el debate por la presencialidad en las
escuelas que el Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires llevd hasta la Corte
Suprema de Justicia® y la gestidn sanitaria durante la pandemia de Covid-19.

Esto puede verse reflejado en una publicacion del 20 de agosto de 2021, en la
que Vidal cuenta a camara que acaba de participar de una reunién con “padres y
madres que se organizaron para que las escuelas estén abiertas”, haciendo
referencia a “Padres organizados”, la agrupacién surgida durante la cuarentena.
Vidal relata los resultados del encuentro y dice, en una “argumentacion logica
pildorizada” (Slimovich, 2012) -por su contenido condensado-, que llegaron a la
conclusién de que “no hay escuela mas peligrosa que la que esta cerrada”. Esta
frase la completa el expresidente Mauricio Macri, quien aparece en camara, tras ser
anunciado desde el texto que acompafa el posteo como una “sorpresa” (ver Anexo
4).

El debate por las escuelas abiertas y la virtualidad fue también uno de los
temas politicos que mas rispideces ocasiond entre el oficialismo y la oposicidon
durante la crisis sanitaria y que domind sobre todo la primera parte de la campana.
La presencia del lider del PRO eleva también el alcance politico del posteo, al dar su
aval al pensamiento de la candidata sobre la presencialidad.

A estos temas se suman propuestas de su plataforma electoral como la
eliminacién de la Ley de Alquileres, el fin de las jubilaciones de privilegio, la ley de
Ficha Limpia, la emergencia educativa, el combate a la inflacién y la independencia
del Banco Central. En una serie de posteos de TikTok, ciudadanos comunes
aparecen en camara, en spots filmados en la via publica, para comentar las
propuestas de campafa de Juntos por el Cambio. Aqui la plataforma politica de la
coalicién se privilegia por sobre el “contenido ciudadano”, aunque el hecho de que
sean enunciadas por vecinos, representados con nombre, edad y barrio, genera el
efecto de cercania con el resto de los votantes. En la publicacién del 7 de noviembre
de 2021, Horacio de Belgrano explica que “una de las propuestas es mantener el
BCRA independiente para que no emita plata a los gobiernos y esto no impacte en la
inflacion”. En tanto, desde el texto que acompana al TikTok, puede leerse: “El Banco
Central cambia sus reglas de juego segun el gobierno de turno. Para que recupere

su autonomia, acompafianos con tu voto”.

Bhttps://www.lanacion.com.ar/politica/horacio-rodriguez-larreta-evalua-presentar-un-amparo-contra-la-suspension
-de-las-clases-presenciales-nid15042021/
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Los topicos politicos, como veremos mas adelante, se entremezclan con la
configuracion de un contradestinatario, representado por el Gobierno nacional y el

kirchnerismo.

5.3) Destinatarios

5.3.1) El indeciso electoral en la mira

La apelacion al paradestinatario o al indeciso electoral en la cuenta de TikTok
de Maria Eugenia Vidal aparece ya desde su primer posteo en la red social en el que
invita a los wusuarios a hacerle preguntas, seguirla y a darle consejos y
recomendaciones “para ser una buena tiktokera”. Los usuarios son constantemente
convocados a partir de preguntas: “; Alguien de TikTok que también estudie ahi?”,
dice sobre su colegio Misericordia de Flores. También llamandolos al voto al
presentar las diferentes propuestas de campana: “Acompafnanos con tu voto”. La
apelacion al paradestinatario, en la cuenta de Vidal, crece a medida que se acercan
las elecciones generales.

A modo de ejemplo, podemos sefalar un TikTok del 2 de agosto de 2021, en
el que Vidal responde a un comentario de un seguidor que le pregunta: “; Como vivis
tu candidatura en la ciudad?”. “Volver a la Ciudad es volver a escuchar a los vecinos
de la Ciudad, a escuchar a los portenos, saber qué les pasa, qué sienten y como
vivieron este afio y medio de pandemia. Es bueno estar cerca”, responde Vidal. Aqui,
como desarrolla Verdn (1987b), la candidata utiliza entidades del imaginario colectivo
en tercera persona: “los portefios”, “los vecinos de la ciudad” para apelar al
paradestinatario, al que quiere convencer de que ella es la mejor opcion: la
candidata que escucha, a la que le importa el sentir de los vecinos y sus
necesidades.

Vidal también apela en un posteo del 18 de agosto de 2021 a un
paradestinatario decepcionado de la politica, otro de los blancos estratégicos de la
comunicaciéon de Cambiemos (Montero, 2018). En lugar de privilegiar los puntos
compartidos con el paradestinatario, el macrismo suele apelar a sus dudas y
desconfianzas para tratar de transformarlas positivamente. “Hola Vidal, con todo
respeto, estoy decepcionado con la politica, espero que tengas suerte y que de

verdad puedas cumplir con todos los objetivos como pais”, le dice un internauta,
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cuya voz critica es incorporada de forma explicita. La candidata le responde que
sabe que hay mucha gente decepcionada y que “tienen razén porque la politica no
ha hecho mucho por entusiasmarlos y esperanzarlos”. Pero agrega que “no todos
son iguales” y que la responsabilidad también es de los ciudadanos como él, a los
que llama a involucrarse. “Estoy segura de que podemos salir adelante si personas
como vos se suman”, completa. (ver Anexo 5)

Las referencias al indeciso también aparecen en la cuenta de Vidal mediante
el uso de la segunda persona (Montero, 2018), recurso que crea intimidad y cercania
entre el posible votante y el candidato, al entablar una comunicacién directa que se
presenta -ficticiamente- como no mediada. En una publicacion del 31 de agosto de
2021, Vidal le responde a un internauta que le consulta sobre su plataforma
electoral. “Hola, alguna propuesta para comentar?”, lee la asesora con voz en off,
citando el comentario. “Diego, te digo una propuesta, la primera, terminar con las
jubilaciones de privilegio”, indica Vidal. A su vez, desde el texto que acompana al
posteo se invita a los usuarios de TikTok a familiarizarse con todas las propuestas de

campanfa, ingresando a la web de la candidata.

5.3.2) Unidos por el Cambio

El prodestinatario es el destinatario de la triada veroniana al que mas apela
Maria Eugenia Vidal en su TikTok con el 45,2% del total de los posteos, segun
nuestro analisis. Es el partidario politico, con el que comparte ideas, valores y
creencias. Dentro de su TikTok, se configura un prodestinatario cuando Vidal
responde a comentarios de seguidores pasionales (Slimovich, 2012) que le piden
saludos, le desean éxitos, le envian fuerzas y le dicen que “no afloje”.

Como ejemplo podemos ver un posteo del 30 de agosto de 2021, en el que
Vidal responde al comentario de una “seguidora argumentadora légica” (Slimovich,
2012): “Mariu, genia. No te olvides de nosotros los argentinos que queremos
progresar gracias al trabajo y al esfuerzo, porfa no nos olvides”, dice @tatu_791. La
candidata le responde: “Tatu, no me voy a olvidar de ustedes, peleo por ustedes,
vine a estas elecciones a ser candidata por ustedes. Creo que los que estudiamos,
los que trabajamos, los que queremos progresar, defendamos esos valores en el
Congreso”. Vidal apela aqui al prodestinatario en segunda persona del plural y se
enmarca en un colectivo de identificacion comun (Verén, 1987b), al que ella también

pertenece: “Los que estudiamos, los que trabajamos, los que queremos progresar”.
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Ademas, el prodestinatario es el que comparte su misma mirada respecto al
adversario kirchnerista y a la situacién del pais y al que desde la cuenta se lo
convoca a sumarse, por ejemplo, a fiscalizar en las elecciones o a proponer ideas
para elaborar un proyecto de ley: es el seguidor militante macrista (Slimovich,
2018b), dispuesto a pasar a la accién y a involucrarse politicamente para ayudar a
sumar votos.

En este sentido, podemos destacar la campafa de Juntos por el Cambio “Yo
fiscalizo”, que fue utilizada por diversos candidatos en sus redes sociales en pos de
“cuidar los votos” de cara a las elecciones generales. En un posteo del 18 de octubre
de 2021, aparece Rosario, una adolescente y estudiante de 16 afios, que explica que
se anoté para fiscalizar y “aportar su granito de arena” porque esta cansada de vivir
en un pais del que se quiere ir, al igual que sus amigas. “Por eso, este 14 de
noviembre, yo fiscalizo. Anotate vos también”, concluye. Si bien el video no es
espontaneo y se advierte que la joven sigue un guién, desde la enunciacion se apela
a un prodestinatario en segunda persona al que se le propone pasar a la accion. En
el texto que acompania el posteo se refuerza esta apelacion: “Rosario ya se anoto
para fiscalizar el 14 de noviembre, ;y vos? sumate.jxc.com.ar”. Un dato a destacar
es que los dos videos que llaman a fiscalizar desde la cuenta de TikTok estan
protagonizados por jovenes estudiantes, mientras que en otras redes sociales
aparecen militantes de otras edades.

En otra publicacion del 18 de agosto de 2021, Vidal camina por una plaza
junto a Horacio Rodriguez Larreta. Una asesora, con voz en off, les lee el mensaje
de un seguidor: “Mandame a mi un saludo, ya que el pela no me manda. vamos que
lo jévenes vamos a hacer el cambio” (sic). El seguidor puede considerarse un
“internauta militante macrista” (Slimovich, 2012) ya que retoma uno de los esléganes
principales del PRO, “el cambio”, que actua en el discurso del macrismo como una
“forma nominalizada” (Veron, 1987b), al adquirir autonomia propia como concepto.
Ademas, el internauta tiene la confianza para llamar “el Pela” a Horacio Rodriguez
Larreta, de modo afectivo, y deja suponer que sigue a los dos en TikTok. Larreta,
pregunta de modo risueno: “;Quién es el Pela? ;Yo soy el Pela?”. “Y ahora, Adrian,
te mandamos un saludo los dos”, cierra Vidal, al tiempo que el texto sobreimpreso

agrega “un saludo de los dos, como corresponde”.
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5.3.3) La construcciéon del enemigo kirchnerista

Las apelaciones al adversario politico en la cuenta de TikTok de Maria
Eugenia Vidal pasan del 9,3% en la etapa anterior a las PASO, al 21,1% previo a las
elecciones generales, acentuandose la complejizacion en la destinacion (Slimovich
2017). El opositor politico configurado por Vidal en esta red social sigue la linea
historica desarrollada por el macrismo en otras redes sociales: el kirchnerismo, el
colectivo singular y masivo (Veron, 1987b), con el que no se puede negociar y al que
se excluye del circuito comunicacional. Ademas, aparecen el Gobierno nacional,
representado por el Frente de Todos, y el presidente Alberto Fernandez.

El contradestinatario es incluido de distintas formas en los posteos de TikTok
de Vidal. Por ejemplo, es el adversario al que hay que frenar arrebatandole la
primera minoria parlamentaria. En un posteo del 25 de agosto de 2021, Vidal plantea
brevemente algunas de las propuestas de su plataforma: “Mejor educacion publica”,

“Para los jovenes que buscan trabajo”, “Para terminar con los privilegios”, “Para
apoyar a las pymes que quieren dar trabajo”, a lo que agrega: “Para frenar al
kirchnerismo, un bloque de 120 diputados en el Congreso”. Este fue uno de los
lemas de Vidal durante la campafna legislativa, un numero de legisladores -que
Juntos por el Cambio finalmente no logré- que le permitiria a la coalicion opositora
constituirse en el interblogue mas numeroso de la Camara de Diputados. El
kirchnerismo aqui es el opositor al que se busca frenar y al que se intenta debilitar
legislativamente para facilitar la aprobacion de leyes por parte de Juntos por el
Cambio.

El contradestinatario también engloba a los que gestionaron mal la pandemia;
a los que “estaban de fiesta”, mientras la ciudadania hacia cuarentena, y a los que
se “metieron en nuestras casas y se metieron con nuestros hijos”, al cerrar las
escuelas. En un TikTok del 15 de octubre, se hace una comparacion del accionar del
Gobierno de la Ciudad y del Gobierno nacional durante la crisis por el Covid-19. La
oposicion de cada uno de los items es lo que va generando la figura del
contradestinatario. “En la Ciudad tuviste un lider de pandemia que fue Fernan
Quirés, que lo acaba de galardonar la Academia Nacional de Medicina por su
trabajo; en el Gobierno nacional tuvieron que echar al ministro”, dice Vidal, en
referencia a Ginés Gonzalez Garcia. “En el Gobierno de la Ciudad, todos esperamos

nuestro turno para vacunarnos; en el Gobierno nacional funcionarios y militantes se
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29, 6

vacunaron antes que tu abuelo o tu papa”; “En el Gobierno de la Ciudad ganamos 45
dias de clase al ir a la Corte a defender que tus hijos estén en la escuela; en el
Gobierno nacional tuviste un ministro de Educacion y un Presidente que militd el
cierre de escuelas”.

La improvisacion, entendida politicamente como un aspecto negativo, queda
del lado del Gobierno nacional, que nunca “tuvo un plan” a la hora de administrar la
emergencia sanitaria. “Al final del dia, no se trata de lo que decimos, sino de lo que
hacemos. Cuando esta pandemia termine, vamos a seguir trabajando para cuidarte”,
cierra la candidata, mientras en una pantalla con fondo negro y subtitulos blancos se
va reproduciendo lo que dice. Se constituye asi al Gobierno nacional como un
contradestinatario que gestion6 mal la pandemia y que ademas no sostiene lo que

dice con hechos.

5.4) Confianza, musica y series para apelar al publico joven

La apelacién a los jévenes en la cuenta de TikTok de Maria Eugenia Vidal
puede ser rastreada a partir del uso de distintos recursos. Por un lado, podemos
senalar la forma en la que se construye la candidata. Enunciativamente, Vidal se
presenta como una dirigente todoterreno, que mixtura su vida privada con su
profesidén: es “mama y dirigente politica las 24 horas” y hasta tiene tiempo para
dedicarle a su relaciéon sentimental con Enrique Sacco. La candidata abre la puerta
de su intimidad en TikTok para asegurarse asi un acercamiento al votante. De ahi
que también exhiba sus gustos personales, como su pasién por la musica de
Gustavo Cerati y su fanatismo por la serie Grey’s Anatomy, lo que ademas
demuestra que Vidal destina parte de su vida al ocio y a los consumos culturales, al
igual que buena parte de la ciudadania.

La relacion que se presenta en TikTok con su jefe politico Horacio Rodriguez
Larreta también descubre un rasgo de intimidad y de apelacién a un publico joven.
No es la relacion politica en lo que se hace hincapié, sino en la amistad, la confianza
y el conocimiento mutuo (Ver Anexo 6). Ademas, Rodriguez Larreta siempre es
identificado como “el Pela” o el “pelado”, que es como lo llaman los jovenes en
TikTok y en la calle.

Vidal también se muestra interesada por las problematicas y necesidades de

los votantes jovenes. Aparece compartiendo un after para conocer sus intereses e
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inquietudes y una charla con jovenes empresarios “que la rompen en lo que hacen”.
Parte de sus propuestas politicas de campafia van dirigidas a este rango etario como
pueden ser la generacion de mas oportunidades laborales para los jovenes y la
emergencia educativa, asi como una ley de salud mental para nifios, nifas y
adolescentes.

Otra forma de invocacion a los jovenes en TikTok es a través del humor, el
clima distendido y el uso de Iéxico juvenil o tipico de las redes sociales. Esto ultimo
puede verse en frases como “After con gente que si” y “spoiler alert’ -que advierte
qgue se va revelar el contenido de una serie o pelicula-; la metafora futbolistica “fuerte
y al medio” y el dicho “para qué lo invitan si saben como se pone”, que hace
referencia a la participacion de su compariero de lista Martin Tetaz en un programa
del canal TN.

o} TikTok i R _ " TikTo

*@mariu.vidal @mariu.vi \ e v @mariu.vi
T el

Figura 3. Vidal exhibe su fanatismo por Gustavo Cerati; comparte una charla con jovenes para

escuchar sus intereses y toma frases del lenguaje joven y de las series.

5.5) La enunciacién: cercania y complicidad

En los TikToks de Maria Eugenia Vidal se destacan rasgos de una

“‘enunciacion individual extrainstitucional”, a través de operaciones que tratan de
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imitar al ciudadano comun, que prima por sobre una “enunciacion politico
institucional” (Slimovich, 2020, p.197), mas usual en otras redes sociales y mas
lejana y aséptica de la figura del candidato o politico.

En muchos de sus posteos, Vidal aparece mirando a camara como si fuera
una selfie en una imitacion de un video amateur, lo que refuerza la intimidad y la
confianza entre enunciador y enunciatario. “La selfie implica una enunciacion directa
del politico y su efecto de sentido es potente”, explica Slimovich (p.196).

Otro elemento interesante a destacar es un nuevo giro en la enunciacion del
asesor, que ya no adopta un punto de vista profesional, como destaco la autora en
su estudio sobre la comunicacion macrista en Instagram. El rol del asesor en la
cuenta de Vidal tiene una mirada “cémplice” a la hora de filmar un video amateur y
no solo constituye un punto de vista, sino que su voz en off se suma a la produccién
de sentido, haciendo las veces de un entrevistador descontracturado. (Ver Anexo 7)

Cabe destacar también el efecto de sentido creado con la introduccién de la
pantalla en blanco y negro. Este recurso es utilizado muchas veces para introducir
tanto la voz en off del asesor, como para mostrar una suerte de “detras de escena” o
lo que habitualmente no se ve en el mundo de la politica.

Esta idea de develar el lado b también surge al tener en cuenta los escenarios
en los que se presenta Vidal. Salvo contadas ocasiones, la candidata aparece en su
auto trasladandose de un lugar a otro; en su oficina, durante una pausa de su
trabajo; al término de una reunién con vecinos, donde se privilegia su conclusion
mas que el encuentro en si, y en el momento de las selfies, posterior a toda charla
de campana. El resumen del tradicional acto politico, con las declaraciones mas
propensas a convertirse en titulares de los medios masivos de comunicacion, no
aparece en su cuenta de TikTok.

En este punto, consideramos interesante destacar que en la enunciacién de
Vidal en TikTok, no se interpela solo a un “internauta voyeur de lo intimo” (Slimovich,
2020), como sucedia en las cuentas de Mauricio Macri, sino también a un internauta
curioso del detras de escena de la campana politica. Son esos momentos en que el
candidato simula dejar atras su traje de dirigente politico para mostrarse a la
ciudadania tal cual es, en su cotidianeidad, lo que se privilegia para ser mediatizado.
Como ejemplo, podemos senalar un posteo del 7 de agosto de 2021 en el que se
explica el sistema que ejecutdé el Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires para

recuperar contenidos educativos perdidos durante la pandemia. Vidal no lo explica a
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camara, ni comparte en su cuenta un video de Horacio Rodriguez Larreta haciendo
el anuncio. En cambio, realiza un TikTok conjunto con el jefe de Gobierno portefio en
el que le pide al dirigente que le aclare la situacién porque su hijo “Pedrito” le

pregunta: “; Hay clases los sabados, ahora?”.
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Capitulo 6 - Santilli en TikTok

“Quiero intercambiar con vos, Horacio; con las chicas y chicos de TikTok para
que me pregunten, para estar conectados”. Con esta frase, Diego Santilli* finalizo su
primer posteo en la red social TikTok, el 30 de junio de 2021. Su llegada a la
aplicacién china, segun cuenta, fue a sugerencia del jefe de Gobierno de la Ciudad
de Buenos Aires, Horacio Rodriguez Larreta.

Su foto de perfil es un primer plano en el que se lo ve sonriente y es la misma
que comparte con sus otras redes sociales: Twitter, Instagram y Facebook. En la
descripcion de la cuenta se presenta a través de su cargo institucional, como
“Diputado Nacional por la Provincia de Buenos Aires”, aunque durante la campafa
se definia como candidato. Tiene 15.500 seguidores, mientras que solo sigue a 7
cuentas y acumula 157.500 me gusta®.

Durante el periodo de analisis, se subieron 27 videos antes de las PASO y
otros 18, previo a las elecciones generales, lo que totaliza 45 TikToks. Al igual que
Vidal, la actividad en la red social descendi6 tras los comicios y solo registré tres
posteos entre el 16 de enero de 2022 y el 26 de abril del mismo afio®*, mientras que
la actividad en sus otras cuentas fue casi cotidiana.

Los videos de TikTok de Santilli se destacan por un mayor uso de recursos
visuales. A la imagen de video, se suman subtitulos sobreimpresos que describen la
escena, la situan espacio-temporalmente, agregan informacion y hasta guifios y
humoradas. Las tipografias elegidas, a diferencia de Vidal, suelen ser mas grandes y
de colores estridentes. Ademas, aparecen fotografias, “apropiacion de contenido
televisivo” e “incorporacion de contenido de otras redes sociales” (Slimovich, 2020),
emojis, memes virales y gifs. También se puede observar el uso de filtros visuales
propios de la red social, el efecto de pantalla en blanco y negro, efectos de sonido y
el uso de musica reconocible e instrumental. Sus posteos son cortos y duran entre 4
y 33 segundos. (Figura 4)

El texto que acompafa a las publicaciones también suele servir de anclaje,
refuerza el tema del video o hace un comentario o pregunta que invita a la

interaccion con los internautas y seguidores.

34 https://www tiktok.com/@di ntilliok

3% Chequeado el 26 de mayo de 2022.
3% Chequeado el 26 de mayo de 2022.
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Figura 4. Los diferentes recursos visuales en la cuenta de TikTok de Diego Santilli. Leyendas de
colores, emojis, memes y filtro en blanco y negro.

6.1) Una aproximacion cuantitativa

El analisis cuantitativo de los posteos de Diego Santilli arrojo la inclusion tanto
de contenido privado como publico, aunque el contenido intimo y ciudadano domina
la casi tercera parte de las publicaciones en relacién al politico e institucional
(Annunziata et al., 2018).

En la primera etapa, previa a las PASO, el contenido intimo aparece con
predominancia en el 51,9% de las publicaciones y el ciudadano, en el 22,2%. En
tanto, el contenido institucional abarca el 14,8% vy el politico, el 11,1%.

Hacia las elecciones generales, la relacién entre contenido publico y privado
se mantiene, aunque puede observarse un crecimiento significativo del contenido de
tipo politico, que se duplica hasta llegar al 22,2% de las publicaciones. El contenido
de tipo institucional cae al 5,6%, mientras que el ciudadano aparece en el 22,2% de
los posteos y el contenido intimo en el 50%.

La cuenta de Santili mantiene durante todo el periodo estudiado una
predominancia de contenido de tipo blando, que busca mostrar al candidato como

humano, cotidiano y accesible a los votantes, aunque la cercania a las elecciones y
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el avance de la campana provoca un crecimiento del contenido mas duro, de tipo

politico.

Grafico 2: TikTok de Diego Santilli

Categorias de

analisis Previo a las PASO Previo a las Generales Total campana
Contenido ciudadano 22,2% 22,2% 22,2%
Contenido intimo 51,9% 50% 51,1%
Contenido institucional 14,8% 5,6% 11,1%
Contenido politico 1,1% 222% 15,6%
Paradestinatario 59,3% 77.8% 66.7%
Prodestinatario 40,7% 222% 333%
Contradestinatario 0% 0% 0%
*Porcentaje realizado sobre 27 posteos  *Porcentaje realizado sobre 18 posteos  *Porcentaje realizado sabre 45 posteos
Fuente: Elaboracion propia (2022)

Al analizar los tipos de destinatarios politicos (Veron, 1987b), vemos que se
prioriza el discurso destinado a un paradestinatario, al que se intenta convencer. En
la etapa previa a las PASO, las apelaciones al indeciso politico llegan al 59,3% de
los posteos, frente a un 40,7% de publicaciones destinadas a un prodestinatario.
Hacia las generales, en tanto, esta relacion se acentua. Ante la inminencia de las
elecciones definitivas, las apelaciones al paradestinatario crecen al 77,8% de las
publicaciones y las que se dirigen a un prodestinatario caen al 22,2%.

En tanto, en el TikTok de Santilli el adversario politico, el contradestinatario, es
un gran ausente. No se da lugar desde la enunciacion a la construccion del conflicto,
algo que si sucede en sus otras redes sociales, donde el contrincante politico es el

kirchnerismo o el Gobierno nacional.

59



6.2) Tipo de contenido

6.2.1) Recorridas y selfies

El contenido de tipo ciudadano en la cuenta de TikTok de Diego Santilli
aparece en el 22,2% de los posteos. Los ciudadanos interactuan con el candidato a
través de preguntas, comentarios y pedidos de saludos. Los mensajes son
seleccionados con diferentes criterios y leidos por Santilli para responder la
inquietud, dar pie a un debate o hacer referencia a algun tema en cuestidon. Los
ciudadanos también aparecen en videos tipo spots, con sonido y sin sonido,
charlando con él o sacandose selfies en recorridas callejeras y visitas de campana a
clubes, comercios e instituciones.

Como ejemplo, en un posteo del 30 de julio de 2021, se lo ve a Santilli en el
gimnasio de un club de barrio saludando a vecinos y sacandose fotos con ellos. Al
principio, aparece hablando con un hombre que le dice en tono jocoso: “Vos el unico
problema que tenés es que sos de River’. Cuando se separan, interviene una
asesora -que es la que filma- y que le pregunta al sefor con voz en off: “; Cual es el
problema que tiene Diego?”. “Y..., que es de River”, responde el hombre. Ella sigue
preguntando de qué cuadro son las personas que se van sacando fotos con Santilli y
cuestiona: “;Diego es el unico de River aca, qué onda?”’. La palabra de los
ciudadanos aparece aqui de manera directa, ya que son entrevistados por la
asesora, en relacion a uno de los temas que Santilli prioriza en su cuenta de TikTok:
el futbol.

En tanto, en otra publicacion del 2 de agosto de 2021 se muestra un
compendio de imagenes en las que Santilli se saca distintas selfies durante una
recorrida de campana por la provincia de Buenos Aires. Las letras sobreimpresas
van marcando el numero creciente de selfies y se escucha el sonido del “click” de
una camara de fotos durante cada una. La palabra selfie va aumentando de tamafio
como para significar que son muchas. Todo es narrado con una musica de estilo
cémico de fondo. Luego, aparece el sonido ambiente y se ve como una mujer de un
negocio le agradece por la foto. El se vuelve hacia la camara que sostiene una
asesora y ella le pregunta con voz en off: “;Diego, se podria decir que sos un
experto en selfies?”. El responde: “No sé si soy un experto, pero me las rebusco” y

agrega: “Igual hace frio se me congelan los dedos”. Si bien en este video aparece un
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aspecto de lo intimo de Santilli, su habilidad para las selfies, lo que prima es el
contenido ciudadano, es esa imagen de cercania con el votante comun que se
acerca a saludarlo y a pedirle fotos.

El contenido ciudadano también es introducido en los posteos de TikTok de
Santilli a través de un recurso muy utilizado: el humor. En un video del 8 de
noviembre de 2021, el candidato bonaerense se encuentra durante una recorrida de
campafa con una sefiora mayor, llamada Lily, que se acerca a saludarlo y le cuenta
que estuvo con Horacio Rodriguez Larreta, por lo que se advierte que simpatiza con
Juntos por el Cambio. Santilli le pregunta: “; Estuviste con el pelado?, ;Quién de los
dos es mas lindo? Deci la verdad”. La sefiora duda y finalmente responde: “El
pelado”. Mientras todos los presentes rien, el candidato agrega: “Se me partio el
corazon”. (Ver Anexo 8)

Al igual que en la cuenta de Vidal, el clasico timbreo del macrismo o las
reuniones en la intimidad del hogar de los vecinos no son utilizados como recurso en
el TikTok de Santilli.

6.2.2) Amor, futbol y helado de limén

El contenido intimo aparece en el 51,1% de los posteos de TikTok de Diego
Santilli. El candidato se presenta como un padre de familia, casado con la exmodelo
Analia Maiorana, con tres hijos y un perro, al que llama Bartolo.

Santilli también exhibe en su cuenta de TikTok su pasién por el futbol y su club
River Plate, sus hobbies y sus comidas preferidas. Ademas, habla de “el Colo”, el
apodo que le pusieron sus amigos; como fue su vida de estudiante y su primer
trabajo como aprendiz de liquidacion de haberes para una constructora.

En una publicacion del 10 de octubre de 2021, Santilli pone en escena un
momento romantico con su esposa, en el dia de su cumpleafnos. “Hoy cumple afos
mi amor, Analia. Te amo. Feliz cumple”, dice el texto que acompafia el posteo. El
video muestra al candidato caminando por un pasillo de un jardin de infantes
mientras ella lo espera. Se escucha un relato de un partido de futbol: “Encara Messi,
encara Messi”, hasta que se encuentran y se saludan con un beso, lo que es
coronado por un grito de “gol”. Desde los efectos de sonido, se construye una suerte
de metafora futbolistica para sefialar que Santilli “es un ganador”. La situacion es

ilustrada también con fotos del matrimonio. (Figura 5)

61



En tanto, el posteo con mas interacciones de su cuenta de TikTok -1.100.000
visualizaciones, 46.900 me gusta y 1.111 comentarios®- lo muestra develando un
rasgo de sus gustos gastrondmicos y mostrandose como un hombre comun. Una
asesora con voz en off lo filma en una heladeria y le pregunta cual es su gusto de
helado favorito. Mientras el candidato toma un helado de dulce de leche, le
responde: “Dulce de leche, frutilla y limén”. Ella replica: “A nadie le gusta el limon”. “A
mi me encanta”, cierra Santilli. “4A quién no le gusta el helado de limén? Los leo”,
indica el texto que acompana la publicacion del 7 de septiembre de 2021, en una

invitacion a la interaccion con los seguidores.

o TikTok
gd]egos-aﬂ.tililok PANGHO

" TikTo

@diegosantilli

Figura 5. El beso de Santilli con su esposa; su pasion por River y sus gustos gastronémicos como
parte del contenido intimo de su TikTok.

Otro ejemplo que revela un rasgo de su intimidad lo muestra a Santilli en un
receso de una recorrida de campafa por Hurlingham eligiendo unos anteojos de sol
en una optica. “Cuando rompés tus lentes de sol y vas a buscar unos nuevos”, indica
la descripcion que acompafa el posteo del 28 de julio de 2021. El candidato aparece

en camara hablando con un asesor y probandose distintos modelos frente a un

37 Chequeado el 26 de mayo de 2022.
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espejo. “Ojo que puede andar”, le dice el asesor ante un par que Santilli decide
descartar por ser “muy cuadrados”. Ahi hay un guifio a los amantes del futbol porque
aparece una imagen superpuesta del futbolista colombiano Juan Cuadrado. Tras
rechazar otro modelo, porque se le ven mucho las cejas, Santilli parece quedarse
con un par. “; Sabés que el que mas me gusta es éste?”, dice y confiesa, revelando
su torpeza: “Estoy buscando porque se me rompieron, me senté el otro dia arriba”.

(ver Anexo 9)

6.2.3) La seguridad en la Ciudad

El contenido institucional aparece en el 11,1% del total de los posteos. A
diferencia de Vidal, Santilli si puede mostrar gestién cercana ya que al momento de
abrir su cuenta de TikTok aun era vicejefe de Gobierno y ministro de Justicia y
Seguridad de la Ciudad de Buenos Aires -renuncio a su cargo el 22 de julio de 2021
para sumarse a la campafna®-. La seguridad es uno de los campos de su expertise y
fue uno de los temas recurrentes de su campafa en la provincia de Buenos Aires.

En una publicacién del 7 de julio de 2021, Santilli se encuentra en el Centro
de Monitoreo Urbano de la Policia portefia y comienza preguntando: “4 Sabés cémo
trabajamos la seguridad en la Ciudad de Buenos Aires?”. El candidato explica que el
56% de las calles estan monitoreadas, que estan geolocalizados todos los
patrulleros y motos, que se controla quién entra y quién sale de la Ciudad, con
registro de patentes y mapa de calor de patrullaje. “Aca se ve todo”, dice y sefala
una pared dividida en multiples pantallas que muestran las grabaciones de las
camaras de la Ciudad. Luego, agarra un control remoto que quita la opacidad de los
vidrios laterales de la oficina lo que permite ver en el piso inferior a los empleados
del centro de monitoreo que trabajan “las 24 horas del dia, los 365 dias del afio” y el
texto sobreimpreso repone “cuidandote”. Se muestra una suerte de “Gran Hermano”
de la seguridad mediante el que se asegura que se logro “reducir el delito” en la
Ciudad.

Facilitarle la vida al ciudadano también forma parte de la gestion que Santilli
quiere mostrar a sus potenciales votantes. En el TikTok del 17 de julio de 2021, una
asesora con voz en off le pregunta qué tiene que hacer una persona para recuperar

algo robado en la Ciudad: un celular, una moto o un auto. Santilli responde que lo
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mas importante es hacer “lo mas rapido posible” la denuncia al 911, en una
comisaria o por la web ante el Ministerio Publico Fiscal. “Con eso, inmediatamente
sube al anillo digital y todas las camaras estan buscando tu denuncia”, explica. Aqui
hay también una operacién de insercion de contenidos audiovisuales no televisivos
(Slimovich, 2020) porque agregan imagenes de las camaras del centro de monitoreo
de la Ciudad. A continuaciéon muestran fotos de policias de la Ciudad, al mismo
tiempo que el texto sobreimpreso replica que buscan el celular y el auto para

devolverlo.

6.2.4) Baja de impuestos y empleo joven

El contenido politico predomina en el 15,6% del total de los posteos de Diego
Santilli en TikTok. Hay dos temas con fuerte presencia tanto en su cuenta como en la
campafna de Juntos por el Cambio: la seguridad, la eliminacion de la corrupcion
policial y las propuestas para reducir impuestos y cargas laborales para impulsar a
empresas y pymes. El empleo joven y el cuidado del medio ambiente son otras de
sus iniciativas destinadas al publico de TikTok.

Como ejemplo podemos citar un posteo del 6 de septiembre de 2021 en el
que Santilli comenta, a pedido de una asesora con voz en off, cinco proyectos para
pymes y joévenes, que incluyen moratorias, baja de cargas laborales “para que
puedan salir adelante”, créditos para “crecer y proyectarse” y fomento de empleo y
capacitaciones para jovenes de entre 18 y 35 afos. Con estas propuestas, Santilli no
sblo busca convencer a un posible elector joven y usuario de TikTok, sobre medidas
que lo ayudaran a conseguir el primer empleo, sino que se erige en representante de
los valores politicos de su espacio, que durante la campafia se comprometié a no
votar aumentos de impuestos.

En otra publicacion del 5 de noviembre de 2021, Santilli responde el
comentario de un seguidor sobre la Policia de la Ciudad y la seguridad. “Ademas de
control es necesario mejorar sus salarios... y capacitarlos constantemente”, dice el
internauta. El candidato coincide con la propuesta y agrega: “Por supuesto, los
salarios siempre tienen que estar mejorandose, nosotros lo hemos hecho en la
fuerza y la capacitacion es una condicion sine qua non para poder ir hacia adelante,
para mantener la seguridad y para tener una fuerza mucho mas cuidada”. Este
posteo, si bien hace hincapié también en su gestién en la Ciudad de Buenos Aires,

da cuenta de cuales podrian ser sus politicas para la Policia bonaerense, a fin de
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mejorar la seguridad en la Provincia de Buenos Aires. “La seguridad es trabajo y

planificacién”, cierra el texto que acompana la publicacion.

6.3) Destinatarios

6.3.1) Despejando las dudas del votante

Desde la cuenta de Santilli se apela al paradestinatario en un 66,7% de los
posteos. Es al indeciso politico al que se intenta convencer y al que el candidato
apunta también en mayor medida al mostrar su lado humano, cotidiano, canchero y
humoristico. La primera apelacion a un paradestinatario ocurre desde el primer
TikTok, donde como vimos al inicio de este capitulo, Santilli invita a la interaccion:
“Quiero intercambiar (...) con las chicas y chicos de TikTok para que me pregunten,
para estar conectados”. Al igual que en la cuenta de Vidal, desde las descripciones
de los posteos se estimula al paradestinatario para que responda a las consignas,
deje comentarios, propuestas o haga preguntas.

Como ejemplo de paradestinatario en la cuenta de Santilli, podemos destacar
un posteo del 1° de octubre de 2021 en el que el candidato responde a una
internauta que lo cuestiona sobre su conocimiento de la provincia de Buenos Aires,
tras el cambio de distrito electoral. Aqui, la critica del paradestinatario es incorporada
de forma explicita. “Perdén, puedo hacer una consulta? Santilli, conoce La Matanza?
y no me traten de K porque nada mas alejado gracias a Dios!!! pero soy de La
Matanza”, afirma la mujer, que no dice ser del PRO, pero que se manifiesta como
contraria al kirchnerismo. Se trata de un paradestinatario al que se apela en segunda
persona a partir de sus “dudas y desconfianzas” (Montero, 2018). “Si Carla, hoy
estuve recorriendo toda La Matanza”, le contesta Santilli y agrega: “Y voy a seguir
estando”. Ademas, la invita a encontrarse para seguir respondiendo sus inquietudes:
“Y si querés, nos juntamos, Carla, y te invito a tomar un café”. (ver Anexo 10)

En otro TikTok del 19 de agosto de 2021, Santilli responde a un “comentarista
demandante” que le pregunta: “;Y las propuestas?”. Aqui se configura un indeciso
politico interesado en saber cual es el contenido de la plataforma electoral. El
candidato no las menciona, pero responde: “Chicos, tenemos las propuestas. Si las
quieren ver, estan en el link”, haciendo referencia a la url de su pagina web incluida

en su perfil. El texto que acompafa el posteo también indica: “;Ya vieron las
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propuestas? jDéjenme sus comentarios!”. Se apela al paradestinatario en segunda
persona del plural, intentando tejer un lazo de cercania. También se lo insta a

interesarse por las propuestas y a dejar sus opiniones.

6.3.2) “Lo vamos a hacer juntos”

En la cuenta de Diego Santilli se apela al prodestinatario en el 33,3% de los
posteos. Se trata del partidario politico con el que se comparten creencias y saberes.
Es el “seguidor macrista” (Slimovich, 2012) que le pide un saludo y se interesa por su
vida privada, académica y su relacién con Horacio Rodriguez Larreta: “Estudiaban
juntos?”, pregunta una seguidora. También es a quién van dirigidas las referencias y
principales esldganes de Juntos por el Cambio como “Juntos”.

En una publicacién del 1° de noviembre de 2021, Santilli le responde a un
“seguidor macrista” (Slimovich, 2012) que le escribe: “Colo, ademas del futbol, qué
otros hobbies tenés? Mandame un saludo” y le agrega el emoji del bracito de fuerza,
lo que configura un partidario politico, que lo llama por su apodo, que se interesa en
su vida intima y que le brinda su apoyo. El candidato retoma ese mensaje para
explayarse sobre una serie de aspectos de su vida privada. Dice que el futbol es su
“pasion absoluta” y el texto sobreimpreso lo define como “full termo” -en el sentido de
qgue sélo piensa en eso-; pero que ahora también le gusta ir a ver a Nicanor -uno de
sus hijos que corre en Turismo Carretera-, a Tonio -otro de ellos que juega al voley
en un club- y que le gusta mucho el cine. “Con mi mujer Analia somos apasionados
del cine y las series”, finaliza. Los emojis, las fotos -de él con jugadores de River, de
su hijo junto a su auto de carreras y con su esposa- y efectos de sonido del video
acompanan lo que va diciendo e ilustran la situaciéon aportando mayor informacion al
storytelling.

En otro ejemplo, Santilli apela a un prodestinatario con el que comparte el
deseo de vivir en una provincia mejor y al que se construye como dispuesto a
acompanarlo en su campafna electoral y a darle su voto. En un posteo del 31 de
agosto de 2021, presenta una vieja combi Volkswagen ploteada y acondicionada
para la campafa. “Subite a la Santileta. Venite conmigo a toda la provincia®, dice el
candidato. Tras unos planos en el que muestra la camioneta, se ve en el interior a
Santilli, sentado en el lugar del conductor y a Horacio Rodriguez Larreta, en el del
acompafante. Este ultimo pregunta: “;Ya te subiste a la Santileta? Yo me subi” y

Santili agrega: “Vamos a buscar a los que quieran vivir en una provincia mejor”. Aqui
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también se entabla una relacién de confianza con el uso de la segunda persona del
singular.

También se apela al prodestinatario a través de la palabra “Juntos”, una
“forma nominalizada” (Verén, 1987b) que adquiere para Juntos por el Cambio la
categoria de eslogan politico. “Venimos a trabajar, trabajar, trabajar y lo vamos a
hacer juntos”, indica un posteo del 9 de octubre de 2021, que muestra -casi un mes
después- el momento posterior al acto en La Plata donde Santilli y Facundo Manes
recibieron los resultados de las PASO del 12 de septiembre. Tras el fervor del final
de su presentacion, Santilli se retira por detras del escenario y una asistente con voz
en off le pregunta: “;4 Mafana como seguimos?”. El candidato responde: “A trabajar,
mafana mismo a recorrer cada municipio”. Se construye un prodestinatario feliz con

la victoria, que cree en el trabajo y la constancia.

6.3.3) La ausencia de un adversario

Una caracteristica a resaltar de la cuenta de TikTok de Diego Santilli es la
inexistencia de menciones a un contradestinatario politico, algo que si es habitual en
sus otras cuentas en redes sociales como Twitter, Facebook e Instagram. En ellas, si
se construye un adversario en el que puede englobarse al kirchnerismo, al Gobierno
nacional -al presidente Alberto Fernandez y a sus funcionarios- y al gobernador
bonaerense, Axel Kicillof, a quienes -en la campafa- se critica y se responsabiliza
por descuidar la educacion, el trabajo y la seguridad durante la pandemia.

Podriamos decir que Santilli intenta en TikTok, ante un publico joven que
recién esta empezando a interesarse en la politica, una dilucién del conflicto y un
regreso a las primeras etapas de la comunicacion en redes sociales del macrismo,
en que la propuesta enunciativa del PRO es descripta como “conciliadora apolitica”
(Slimovich, 2012).

La unica apelacion a un contradestinatario que se puede senalar en su cuenta
de la aplicacion china se basa en una mencion negativa en el ejemplo de la
Santileta. Al “vamos a buscar a los que quieran vivir en una provincia mejor”, podria

contraponerse que los que quieran mantener vigente el statu quo, no estan invitados.

67



6.4) La clave del humor para invocar a los jovenes

La apelacion al publico joven en la cuenta de Diego Santilli surge de la puesta
en juego de diferentes estrategias enunciativas. En primera instancia, el candidato se
construye a partir de la proximidad (Annunziata et al., 2018) con el potencial votante
o destinatario de sus discursos. El dirigente politico cede un poco su lugar al hombre
comun: el que se come una pizza en una pausa de sus recorridas de campafa y
habla con la boca llena, el que tiene que renovar sus lentes de sol “porque se sentd
arriba”, el que se hace tiempo para comprarle un juguete a su perro “que lo extraind”
y al hincha de futbol, apasionado por su club.

En varios posteos, Santilli se dirige directamente a los “chicos” de TikTok, para
invitarlos a interactuar, para que conozcan sus propuestas o para que le cuenten
cdmo vienen con sus trabajos practicos escolares. Ademas, se lo ve compartir con
jévenes un desafio de basket.

El clima distendido, el recurso del humor y las metaforas futbolisticas van
acompanadas del uso de |éxico joven o propio de las redes sociales como el “Yen2”,
en lugar de “yendo”, “team Batman” y “Decime que estas en San Martin, sin decirme
que estas en San Martin”, lo que muestra un intento de vencer la barrera
generacional y hablarle a los jovenes con su propio lenguaje. (Figura 6) En su cuenta
ademas, se destacan el uso de gifs y memes que refuerzan la estrategia. (ver Anexo
11)

Parte de las propuestas de campana que Santilli revela en TikTok también van
dirigidas al votante juvenil como el fomento al empleo joven y su postura a favor del

cuidado del planeta y del medio ambiente.
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Figura 6. Santilli habla con la boca llena, mientras elige sus gustos de pizza preferidos; invita a los

chicos y chicas de TikTok a interactuar y les habla con su lenguaje: “Yen2”.

6.5) Enunciacion: el detras de escena de la campaiia

En la cuenta de Diego Santilli también predomina, al igual que en la de Maria
Eugenia Vidal, las marcas de una “enunciacién individual extrainstitucional”
(Slimovich, 2020, p.197), junto a operaciones que imitan al hombre comun a traves
de videos amateurs.

En la mayor parte de los posteos, Santilli habla a camara, aunque en pocas
oportunidades aparece sosteniendo el celular como si fuera una auto filmaciéon. En
su caso, predomina el enfoque con planos medios o planos americanos, en donde la
grabacion queda en manos de un asesor, que fija asi el punto de vista (Slimovich,
2020).

Pero como vimos anteriormente, la figura del asesor adquiere relevancia en
los TikToks de Juntos por el Cambio. A la fijacion de un punto de vista, se suma
como entrevistador descontracturado que le hace preguntas al candidato y hasta a

los ciudadanos. Ademas, llega a mostrar parte de su cuerpo, en este caso los
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brazos, y hasta adopta una postura irreverente ante el candidato burlandose de él o
haciéndole chistes (Ver Anexo 12).

Al igual que en la cuenta de Vidal, también consideramos que los escenarios y
los momentos elegidos para mostrar en TikTok refuerzan la idea del detras de
escena en la campana politica del candidato. No se muestra una charla con vecinos,
sino el instante posterior, el de los saludos y las fotos; tampoco se observan actos
politicos, sino su final; por ultimo, de las recorridas de campafa se eligen las
anécdotas, como el momento en que Santilli y otros dirigentes del PRO empujan el
auto de un vecino de Mercedes para que arranque. Esto también se ve reforzado por
el efecto del uso de filtros que transforman la imagen al blanco y negro, para resaltar
por ejemplo, cuando Santilli probando un salame quintero, muerde un grano de
pimienta.

En este sentido, advertimos que en la enunciacion de Santilli en TikTok, no
solo se interpela a un “internauta voyeur de lo intimo” (Slimovich, 2020), sino también
a un “internauta curioso del detras de escena de la campafa” o del lado oculto de los

politicos.
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Consideraciones finales

A lo largo de esta tesina estudiamos la destinacion del discurso en TikTok de
Maria Eugenia Vidal y de Diego Santilli durante las elecciones legislativas de 2021.
La primera campanfa politica en la que TikTok se utilizé en la Argentina nos sirvio de
punto de partida para analizar el modo en que los candidatos internalizaron las
I6gicas de esta nueva red social, extendida en el pais durante la pandemia de
Covid-19 y utilizada en mayor medida por los jévenes, y como desplegaron nuevas
estrategias comunicacionales para llamar la atencion de este publico y convocarlo a
la interaccion.

A partir de la realizacion de un analisis cualitativo y cuantitativo del corpus
estudiado pudimos observar que desde las cuentas de Vidal y de Santilli se pusieron
en juego tanto contenidos de tipo publico como privado. Esta caracteristica ya habia
sido relevada en investigaciones anteriores sobre comunicacién macrista en otras
redes sociales; aunque en TikTok se destac6 una mayor predominancia del
contenido privado por sobre el publico.

Los candidatos hicieron uso del contenido blando y privado -ciudadano e
intimo-, por sobre el contenido duro y publico -institucional y politico- como forma de
entablar una relacién de proximidad, de identificacion y de mayor cercania con sus
destinatarios, en linea con los procesos de personalizacion de la politica.

La inclusién de contenido privado -relaciones familiares, gustos, hobbies- por
sobre el contenido publico -actos, promesas de campana, referencias a la plataforma
electoral- se vio acentuada en la comunicacién de Diego Santilli ya que abarco el
73,3% de sus posteos en TikTok, frente al 51,6% de los de Vidal. En este sentido,
también podemos remarcar que el contenido politico no fue una prioridad en la
estrategia de Santilli (15,6% de las publicaciones), como si lo fue para Vidal (40,3%
de los posteos).

La exposicion en redes sociales de la interaccion de los dirigentes de Juntos
por el Cambio con los ciudadanos es una constante de la comunicacién del
macrismo que también pudo ser relevada al estudiar sus cuentas de TikTok. El
contenido ciudadano aparece en el 22,2% de las publicaciones de Diego Santilli,
detras del contenido intimo, y en el 24% de los posteos de Maria Eugenia Vidal, por

detras del politico e intimo.
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Los dirigentes buscan interactuar con los ciudadanos -sean potenciales
votantes o partidarios politicos- para convertirlos en protagonistas. Asi se los ve
invitandolos a participar, respondiendo preguntas, conversando en ambitos publicos
o sacandose selfies. Como rasgo distintivo con anteriores analisis, podemos
remarcar que ni los timbreos, ni las visitas a ciudadanos en la intimidad de su hogar,
tienen lugar en los TikToks de Santilli y Vidal.

Otro de nuestros objetivos fue indagar qué tipo de destinatario veroniano
configuraban en mayor medida ambos dirigentes en sus cuentas. Partimos de la
hipétesis de que, al ser un publico mayoritariamente joven, iba a predominar un
paradestinatario, representado en el indeciso politico. Esto fue asi en la cuenta de
Diego Santilli. Tras el analisis, pudimos determinar que el paradestinatario fue
apelado en el 66,7% de los posteos. En el caso de Vidal, la hipétesis no pudo
corroborarse y la apelacién al indeciso politico se dio s6lo en el 41,9% de sus
publicaciones.

Es necesario sefalar que en la cuenta de TikTok de la candidata portefia se
dividié la estrategia enunciativa, al apelar también a un prodestinatario en el 45,2%
de los posteos y a un contradestinatario, en este caso el adversario kirchnerista y el
Gobierno nacional, en el 12,9% de sus publicaciones.

Por su parte, Santilli se dirigié al convencido politico en el 33,3% de sus
posteos y evitd configurar un otro negativo. Este criterio, que no se sostuvo en otras
redes sociales del candidato bonaerense -en Twitter, Facebook e Instagram el
kirchnerismo, el Gobierno nacional y el gobernador bonaerense Axel Kicillof se
configuraron como rivales politicos- recuerda la propuesta enunciativa de la primera
etapa del PRO que fue descripta por Slimovich (2012) como “conciliadora apolitica”.
Ante este punto, podriamos preguntarnos si la predominancia de un publico joven en
TikTok fue lo que llevd a Santilli a intentar una suerte de disolucion de la grieta
politica en sus publicaciones en la aplicacién china.

Ademas, cabe recordar que se registraron diferencias en los posteos de
ambos candidatos al analizar la etapa previa y posterior a las PASO. De cara a las
elecciones generales, en el caso de Vidal, pudo advertirse un crecimiento del
contenido de tipo politico, por sobre el contenido intimo y ciudadano, y un aumento
de las apelaciones al paradestinatario y al contradestinatario.

En tanto, Santilli mantuvo en los dos periodos analizados la predominancia

del contenido de tipo blando, aunque con la inminencia de los comicios generales se
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produjo un crecimiento del contenido politico que se duplico, pasando del 11,1% al
22,2%. En cuanto a la destinacion, si bien en ambas etapas desde la cuenta del
candidato bonaerense se priorizan las apelaciones a un paradestinatario, por sobre
las publicaciones destinadas al prodestinatario, hacia las generales la relacion se
profundiza y crecen las apelaciones al indeciso politico llegando al 77,8% de los
posteos.

También pudimos advertir, a lo largo del analisis, que parte de la estrategia
enunciativa de ambos candidatos en sus cuentas de TikTok estuvo dirigida a apelar a
los jévenes en sus posteos. Para este fin, hicieron uso de criterios de cercania y
pusieron en juego diversos recursos: el humor, el lIéxico juvenil, las metaforas y los
efectos visuales y de sonido que posibilita la red social china, como memes,
emoticones y gifs.

Ambos candidatos decidieron exhibir en sus cuentas su lugar de personas
comunes. Vidal se construyé como una dirigente comprometida con su carrera
politica, pero ademas como mama, novia y fanatica de las series. En tanto, Santilli
expuso su experiencia en materia de seguridad, pero también dio rienda suelta a su
pasion por River Plate, se mostré familiero y enamorado de su esposa.

La construccion de cercania se vio reforzada, a través de videos amateurs,
filmados con celulares y se complementé con el nuevo rol adoptado por el asesor
politico. Este dejé su lugar, netamente profesional y de distanciamiento, para tomar
protagonismo y ayudar a la creacibn de un clima descontracturado y de
desmitificacion de la figura de ambos candidatos. Tanto en los TikToks de Vidal como
en los de Santilli, el asesor se involucra en los videos, participa mediante su voz off,
interroga al candidato y a los ciudadanos, y se suma a los momentos humoristicos.

En este sentido, también observamos que en la enunciacion de Vidal y Santilli
en TikTok se configura a un “internauta curioso del detras de escena de la campana”,
de lo que habitualmente esta oculto, lo que no se muestra. En los diferentes posteos,
se privilegian los momentos de descanso del candidato, las anécdotas divertidas en
las recorridas de campana, la relacion con sus pares, entre otros aspectos, y se deja
la reproduccién del tipico acto politico para otras redes sociales.

Llegada esta instancia debemos preguntarnos si nuestro analisis pudo
corroborar la primera de las hipétesis, la que planteaba si TikTok, como nueva red
social, podia incidir en la incorporacion de los jévenes a la esfera publica. Creemos

que nuestro trabajo es so6lo un disparador para poder dar respuesta a esta
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presuncion. Seria necesario avanzar en investigaciones que indaguen y hagan foco
en la recepcion de los discursos de Vidal y Santilli en TikTok, mediante encuestas,
focus groups o entrevistas en profundidad, para poder dilucidar sus “condiciones de
reconocimiento” (Verén 1987a). De este modo, se podra echar luz sobre el efecto
que los mismos generan en esta franja etaria y la posibilidad de que a partir de ello
puedan involucrarse politicamente.

Asimismo, sera interesante para futuras investigaciones ver de qué forma el
publico joven es interpelado en las cuentas de TikTok de otros dirigentes politicos y
si las estrategias utilizadas coinciden o no con las enumeradas en nuestra tesina.

Por ultimo, trabajos posteriores podran determinar si la aplicacion china se
consolidara como dispositivo comunicacional para el discurso politico y si se
extendera a todas las fuerzas politicas. A partir de los conceptos de “cuerpo y
metacuerpo presidencial” desarrollados por Verén (1987c) podria ser conveniente
estudiar también como sera el uso de TikTok en las elecciones presidenciales
argentinas de 2023, contexto en el cual el humor y el clima descontracturado

contrastarian con la investidura de un futuro jefe de Estado.
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2) https://www.tiktok.com/@mariu.vidal/video/6997938642387733765%is_from_w
ebapp=1&sender_device=pc&web_id=7076157541189518854

3) https://www.tiktok.com/@mariu.vidal/video/6993317469800729862?is_from_w
ebapp=1&sender_device=pc&web_id=7076157541189518854

ebapp=1&sender_device=pc&web_id=7076157541189518854

5) https://www.tiktok.com/@mariu.vidal/video/6997941419545545989%is _from w
ebapp=1&sender_device=pc&web_id=7076157541189518854

6) https://www.tiktok.com/@mariu.vidal/video/7024489446888213765%is _copy u

rl=1&is_from_w =vi&lang=

7) https://www.tiktok.com/@mariu.vidal/video/69993326233907069497is_copy_u
rI=1&is_from_webapp=v1

8) https://www.tiktok.com/@diegosantilliok/video/70283687508144816707?is_from
webapp=1&sender device=pc&web id=7076157541189518854

9) https://www.tiktok.com/@diegosantilliok/video/6990140566046592262%is_cop

v url=1&is from webapp=v1&lang=es

10)https://www.tiktok.com/@diegosantilliok/video/70142085664919257667?is_from
webapp=1&sender_device=pc&web_id=7076157541189518854
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12)https://www.tiktok.com/@diegosantilliok/video/70205444645402247737is_cop

y url=1&is from webapp=v1&lang=es
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