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Resumen

La irrupcion de la pandemia por el nuevo coronavirus significd para distintos actores
gubernamentales la obligacion de comunicar una emergencia sanitaria sin precedentes.
Considerando este marco de crisis global, nos propusimos analizar el modo en que un
gobierno metropolitano, el de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires, afronto la estrategia
de comunicacién de gobierno ante el colapso del sistema de salud en los paises centrales
y la llegada del virus a la Argentina. En el presente articulo se analiz6 el periodo de 22
dias que va desde la primera comunicacion oficial del Gobierno de la Ciudad de Buenos
Aires (GCBA) sobre el Covid-19 hasta que se decretd el Aislamiento Social Preventivo
y Obligatorio (ASPO) a nivel nacional. La aparicion de un tema que no existia en la
agenda nos permitid observar su expansion a través de los distintos canales de
comunicacion y, de esa forma, comprender mejor su funcionamiento.

Palabras clave: comunicacion de gobierno, analisis del discurso, postbroadcasting,
pandemia
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TWENTY-TWO DAYS TO LOCKDOWN:

An Analysis of Government Communication in Buenos Aires’ Early Response to
Covid-19

Abstract

The outbreak of the coronavirus pandemic compelled state actors to address an
unprecedented public health emergency. Within this context of global crisis, this article
examines how the City of Buenos Aires developed its government communication
strategy in response to the collapse of healthcare systems in core countries and the arrival
of the virus in Argentina. The analysis focuses on a 22-day period, from the first official
statement issued by the Buenos Aires City Government on Covid-19 to the enactment of
the nationwide Preventive and Mandatory Social Isolation (ASPO, by its Spanish
acronym). The sudden emergence of a novel issue on the public agenda provides a lens
through which to trace its circulation across communication channels and, ultimately, to
advance understanding of government communication dynamics in times of crisis.

Keywords: government communication, discourse analysis, post-broadcasting,
pandemic

Introduccion

El verano de 2020 cambi6 la vida de la poblacion mundial. Todo empez6 a finales del
aflo anterior, 2019, cuando la Comisiéon Municipal de Salud de Wuhan notificé a la
Organizaciéon Mundial de Salud (en adelante OMS) que se estaba propagando por los
rincones de esa urbe una especie de neumonia cuya causa era incierta. Termind siendo
identificada como un nuevo coronavirus transmitido por el virus SARS-CoV-2, que
generaba la enfermedad conocida a partir de entonces como Covid-19, o coronavirus en
la expresion cotidiana.

El 11 de marzo, 72 dias después de la notificacion de la Comision Municipal de Wuhan,
la OMS declaré al Covid-19 como una pandemia. Mientras tanto, el SARS-CoV-2
recorrio el mundo. Nos detuvimos en los 22 dias previos al decremento del ASPO (del
28 de febrero al 20 de marzo de 2020). Consideramos que ese fue el momento en el que
hubo mas cambios en la comunicacion, y aquel en el que se consolid6 el tratamiento del
Covid-19 como asunto. Ademas, ese periodo de tiempo permite observar y analizar de
qué manera va tomando mayor relevancia y centralidad el Covid-19 en la comunicacion
del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires (en adelante GCBA). La aparicion de un
asunto que no existia en la agenda nos permite observar su expansion en gran parte de
los canales de comunicacion oficiales a disposicion y, de esa forma, comprender mejor
su funcionamiento.

Observamos el accionar del gobierno de dicha ciudad en materia de comunicacion,
porque la pandemia representd un problema sanitario, politico, econdmico y cultural. Y
si todo eso estuvo involucrado, por supuesto, implicd un problema comunicacional a
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gran escala. La pandemia perme6 todos los ambitos y su impacto como fendémeno
histérico resuena hasta el dia de hoy, y lo seguird haciendo. Analizamos como esa
emergencia obligd al GCBA a adaptar su estrategia de comunicacion de gobierno
habitual a las alteraciones imprevisibles acontecidas dia a dia, antes del acuerdo con el
Gobierno Nacional y los provinciales de realizar el Aislamiento Social Preventivo y
Obligatorio (en adelante ASPO), que determiné la cuarentena para la mayoria de la
poblacion a nivel pais.

La comunicacion del GCBA no puede analizarse ignorando el hecho de que un mismo
partido politico ha estado a la cabeza de la jefatura durante mas de 15 afios. Esto ha
dejado huellas en el estilo de la comunicacion institucional. Es importante, entonces,
distinguir cudles son las particularidades del Partido Propuesta Republicana (PRO) como
partido y como ese estilo fue tifiendo de amarillo la manera de comunicar del GCBA. El
nexo entre el estilo del PRO y la explicacion de medidas para prevenir el coronavirus
estd en la construccion del enunciador y los enunciatarios presentes en los discursos del
GCBA. Se ven marcas como el uso de palabras como la de “vecino”, la segunda persona
del singular, “vos”, el color que identifica al partido gobernante (el amarillo) esta
presente en gran parte de las comunicaciones institucionales: en las conferencias de
prensa aparece en el logo, el banner, la mesa. El amarillo también aparece en las placas
de fondo de las iméagenes y videos que se utilizan en los spots ¢ historias de Instagram.
Esto se desarrollard con mayor detalle en el analisis del discurso.

Sznaider plantea que el discurso macrista en la gestion de la CABA construye una escena
comunicacional que supone un verosimil de “una ciudad ideal, integrada y sin conflictos,
que convoca a un sujeto en tanto vecino y habitante”. Eso se plantea sobre la imagen de
“una ciudad de servicios, donde la comodidad, la rapidez y la eficacia funcionan como
valor central” y se caracteriza por ser una CABA “de la buena onda, de la distraccion, de
la satisfaccion directa” (Sznaider, 2015, p. 85). Slimovich identifica desde los discursos
en redes del primer jefe de Gobierno proveniente del PRO, Mauricio Macri, una posicion
enunciativa construida como “conciliadora apolitica”, que supone como resolucion de
conflictos entre sectores contrapuestos el “didlogo y el consenso” (2017, p. 33),
apartando asi la disputa.

Siguiendo esa linea, Landau (2015) agrega que el principal foco de atencion de la gestion
del PRO lo pone en la primacia de un “ideal técnico”, mostrando cémo realizan reformas
urbanas para simplificar la vida cotidiana de los habitantes de la ciudad y tecnologizarla.
Esto se traslada a la apuesta por buscar nuevas formas de acercarse a los ciudadanos. Se
ha visto como en los ultimos afios, el GCBA ha abierto nuevos canales de comunicacion
y experimentado con formatos que son tendencia en la actualidad. Por ejemplo, el uso
de plataformas como TikTok.

En esta busqueda por acercarse a los ciudadanos con un lenguaje distinto al de la politica
tradicional, durante varios afios han construido la figura del “vecino”. Hernandez explica
que los vecinos aparecen como “la buena gente comun”. Construidos de esa manera, los
vecinos simbolizan a “los sujetos con derecho a reclamo ante las autoridades, al disfrute
del espacio publico urbano o a la participacion en el disefio de politicas publicas locales”
(2014, p. 3). El vecino es por definicion alguien que estd cerca. Este intento de
aproximarse a los ciudadanos se basa en una “identificacion anti-carismatica entre
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representantes y representados” (Annunziata et al, 2018: p. 72). Entonces, el vinculo
enunciativo propuesto seria de vecino a vecino, buscando cercania y simetria.

Métodos

Desde una perspectiva semidtica es de especial interés la circulacion de los discursos y
sus condiciones de produccion (Verén, 1987) en un entorno medidtico marcado por la
convivencia en tension de medios masivos y medios digitales interactivos, a la que
denominamos postbroadcasting (Fernandez, 2014, 2018, 2021). Precisamente, discursos
gubernamentales acerca del Covid-19 en los dias previos y posteriores al primer contagio
registrado en nuestro pais en los diferentes canales utilizados: tanto en canales de
distribucion masiva, o medios masivos, como a través de plataformas o medios sociales
(Facebook, X, Instagram y Tik Tok). En un primer momento, se realiz6 un analisis
sociosemiotico (Fernandez, 2018) de las plataformas utilizadas por el GCBA, en que se
prestd especial atencion a las similitudes y vinculaciones que se establecen entre las
mismas como asi también sus particularidades distintivas. Este andlisis mas general del
estado de las plataformas al momento en el que se realiz6 la comunicacion del Covid-19
permiti6é entender a grandes rasgos el funcionamiento de cada plataforma dentro del
sistema de medios, sus diferencias y aportes al mismo. En un segundo momento, los
discursos seleccionados fueron analizados desde la identificacion de sus rasgos
tematicos, retoricos y enunciativos, tal como los concibe Steimberg (1993).

Considerando las tensiones propias del postbroadcasting, se identificaron las
convergencias y divergencias dadas en este complejo entramado comunicacional
transmediatico, ante una situacion inesperada e inestable en un corto lapso de tiempo.
Para ello, se analizaron las estrategias que el mismo GCBA puso en practica en el ambito
de la comunicacidon gubernamental, es decir, la busqueda por “generar consenso en torno
a un gobierno y, por ende, a la mayor cantidad de ciudadanos posibles” (Riorda, 2011).
En ese sentido, resultd importante problematizar el modo en que las estrategias
discursivas desplegadas para ofrecer respuestas eficaces a los desafios impuestos por la
pandemia se articularon con las logicas de funcionamiento de las cuatro plataformas
mediaticas ya mencionadas.

Especificamente buscamos indagar como se comunica en una situacion signada por lo
excepcional. También identificar la existencia o ausencia de una verdadera estrategia
transmediatica de comunicacion en el discurso del GCBA. Por otro lado nos intereso
observar la expansion de la tematica del Covid-19 a través de los distintos canales de
comunicacion a disposicion del GCBA y describir el modo en que la argumentacion
legitima la posicion de enunciacion del GCBA, en tanto que actor con poder de influencia
en un contexto de crisis. Por tltimo buscamos analizar las modalidades de enunciacion
construidas en el discurso del GCBA y la relacion que éste establece con su destinatario.

Resultados

La estrategia comunicacional del GCBA ha sido marcada por un uso constante de los
distintos canales a disposicion, entre ellos principalmente el uso de las plataformas
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mediaticas (Fernandez, 2018) (Facebook, X, Instagram y TikTok). Por eso fue
importante, antes de ir hacia un andlisis en profundidad del corpus, observar las
caracteristicas de cada una de ellas para entender como impacta sobre la apropiacion que
hizo nuestro actor comunicacional.

La gran oferta que existe de plataformas en la actualidad no es azarosa: cada plataforma
aporta posibilidades de uso tnicas que tienen efectos de sentido en la produccion y el
consumo discursivos. Las interfaces de cada una establecen los limites sobre los cuales
cada usuario podra hacer uso de ellas. Aun asi, a partir de estas posibilidades, los usuarios
pueden apropiarse de las mismas.

Ademas, cada plataforma organiza sus contenidos en géneros y estilos que se generan a
partir de las posibilidades de su interfaz y de como los usuarios se apropian de ellas. Los
géneros moldean intercambios discursivos porque suponen reglas que garantizan una
comunicacion eficiente, y en ese sentido, son gramaticas: garantizan un acuerdo entre
productores y receptores acerca de lo que es esperable en un determinado intercambio.
Por ende, a medida que cada plataforma suponga una combinacién unica de géneros, la
comunicacion adquiere rasgos que le son especificos. Estos surgiran de la produccion y
adaptacion que hagan los usuarios. Mirar mas en detalle los tipos de géneros que se
construyen al interior de cada plataforma permite conocer mejor sus gramaticas.

Asi, Facebook y X priorizan el texto (extenso en Facebook, breve y aforistico en X, con
imagenes en funcion complementaria), mientras que Instagram (posteos y stories) se
centra en lo visual y lo estético, privilegiando la imagen y lo audiovisual por sobre la
informacién escrita!. TikTok, en cambio, lleva esta logica al extremo: su género propio,
los “tiktoks”, combina videos breves con musica, efectos y filtros, generando dinamicas
ludicas como tendencias y challenges. En conjunto, estas particularidades muestran
como cada plataforma desarrolla gramaticas especificas que moldean las formas de
producir e interpretar contenido.

En base a lo sefialado, se pueden establecer dos maneras de categorizar la produccion de
contenido en ellas: el contar y el mostrar. Se trata de una conceptualizacion similar a la
relacion entre mimesis (que copia la realidad, propio del drama o teatro) y la diégesis
(que la cuenta, en las epopeyas de la Antigliedad, actualmente diriamos las novelas) que
ya planteaba Aristoteles (Canet y Prosper, 2009). También parecida a los conceptos de
“narracion” y “representacion” que menciona Todorov (2018). La narracion se refiere a
la presentacion de una historia a través del lenguaje, mientras que la representacion se
refiere a la presentacion de una historia a través de imagenes. En el caso de las
plataformas, se sostiene que los géneros que privilegian el texto por sobre la imagen
(como las publicaciones de X o de Facebook) tienden a contar en palabras lo que se
quiere comunicar; y los géneros que anteponen la imagen/video por sobre el texto (como
las publicaciones en Instagram, las historias y los tiktoks) tienden a mostrar lo que se
quiere comunicar. En cuanto al corpus de publicaciones del GCBA, se observa que en
las plataformas del contar suelen ser explicitos y directos con sus mensajes o lo que

! Es importante aclarar que en el periodo analizado atn no existian los reels como género dentro de
Instagram.
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quieren decir. En cambio, en las plataformas del mostrar, hay una mayor carga implicita.
Esto se retomara con ejemplos en el andlisis del discurso.

Es importante aclarar que esta clasificacion no tiene que ver con la materialidad (escritura
vs. imagen) sino con la técnica narrativa vinculada a las gramaticas de cada canal: tanto
con la escritura como con la imagen se puede contar y se puede mostrar (énfasis en
dialogos, en describir la escena donde interactuan los personajes). Pero al contar, en los
ejemplos que se veran, se tenderd a explicitar las ideas, ya sea con texto o con el habla
prolongada en las conferencias. Por su parte, en el mostrar lo usual serd condensar
muchas ideas en contenidos breves y visuales/audiovisuales, dejando en el orden de lo
indirecto las ideas. Se observara qué consecuencias tuvo en el modo de comunicar del
GCBA cuando se aborde la discusion.

En cuanto al Covid-19 como asunto, apareci6 en los distintos canales de comunicacion
oficial del GCBA a partir del 28 de febrero de 2020. Desde este momento, a lo largo de
los 22 dias hasta el anuncio del Aislamiento Social Preventivo y Obligatorio (ASPO),
fue cobrando relevancia en la comunicacion del GCBA hasta cooptar la mayoria de los
contenidos de comunicacion gubernamental. Esto se puede ver en el Grafico 1. El punto
de inflexion fue el 11 de marzo, dia que coincidi6 con la declaracion de Covid-19 como
una pandemia por parte de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS). A partir de
entonces, aumentan la cantidad de posteos y conferencias abruptamente.

40
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W Tik Tok

B Conferencias de Prensa
30

20
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OMS declara al Covid-19

Grafico 1: Publicaciones referidas al Covid -19 segun plataforma*
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Fuente: Barberis, M. (2022). Comunicacioén de gobierno y pandemia: tensiones entre broadcasting y
networking. XI Jornadas de Jovenes Investigadorxs. Instituto de Investigaciones Gino Germani.
Universidad de Buenos Aires.
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En los 22 dias, el Covid-19 fue tratado de distintas maneras a medida que transcurria el
tiempo. Primero es vinculado a una novedad, un mal exterior que todavia no habia llegado
al pais pero que podria llegar en cualquier momento. Una perspectiva sucesiva fue la que
surgid a raiz del primer caso confirmado, en el que los portadores del Covid-19 eran
ciudadanos que venian de viajes al extranjero.

Luego vinieron las repercusiones de la primera muerte y la propagacion de casos en mas
de una ciudad del pais, y con ello, el riesgo de una eventual circulacion comunitaria.
Después, la recepcion local de la declaracion al Covid-19 como pandemia por parte de la
OMS, que en los dias siguientes instal6 la necesidad de suspender actividades cotidianas,
siendo las clases una de las mas sefaladas.

Por ultimo, la suspension de actividades para disminuir la circulacion de las personas por
las calles, que se convirtid en casi total con el decreto del ASPO. En todo este tiempo,
junto a las diferentes maneras de tratar al Covid-19 como asunto, siempre se reiteraron
mensajes de explicacion de los sintomas para identificar la enfermedad y recomendacion
de las medidas preventivas.

En este contexto, la conferencia de prensa fue una herramienta clave para que el GCBA
proporcionara informacion relevante sobre el Covid-19. Esto se puede ver en el aumento
de frecuencia que tuvo en los 22 dias del corpus (ver Gréfico 1). Lo anunciado a través
de las conferencias anticipaba los contenidos que se publicarian después en otros canales
de comunicacion. Su relevancia también radicaba en que en ellas participaban las
autoridades maximas ejecutivas del gobierno portefio. Como acto comunicacional
produjo una onda expansiva, cuya secuencia comenzaba con la voz en vivo del jefe de
Gobierno y seguia a través de los demas canales oficiales, tomando distintos formatos,
de acuerdo con las caracteristicas y gramdticas de cada plataforma. Con ella se instalaban
temas, pero no quedaban solo alli, luego se trabajaban de manera mas fragmentada en los
distintos canales que tenia a disposicion, pensando en publicos distintos.

En X, por ejemplo, la conferencia de prensa se compartia en vivo y se realizaba un hilo
en X con destacados importantes de lo dicho mientras ocurria. Esta transposicion tiene
consecuencias en el modo de lectura, ya que el hecho de que se fragmente en posteos
individuales permite que puedan ser contestados y compartidos por cualquier usuario por
separado. En Facebook se compartia la conferencia como transmision en vivo, con la
posibilidad de que los usuarios comenten el video durante o luego del vivo. En las horas
siguientes a la conferencia, e incluso dias después, se publicaban en X y Facebook las
novedades sobre las medidas y actualizaciéon de casos en la Ciudad. En Facebook,
ademas, mas cercanos al 20 de marzo, se comenzaron a publicar videos en los que
aparecian los ministros haciendo un resumen de las medidas y pidiendo a los ciudadanos
que las acaten.

Mas alld de las acciones directamente ligadas a las conferencias, también realizaron
acciones con distintos objetivos, fragmentando, ampliando y profundizando lo que se
venia diciendo sobre el Covid-19. En ese sentido, dias después de la primera conferencia
de prensa, el ministro de Salud, Fernan Quir6s, realizd una transmisioén en vivo (3 de
marzo) via Facebook destinada exclusivamente para responder dudas y consultas de los
usuarios. Horas antes de la transmision, el GCBA publicéd un posteo donde se solicitaba
a los usuarios de X dejar consultas para esa transmision, ademads de incitar a que la vean.
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Durante ella, los usuarios podian seguir escribiendo consultas en los comentarios, y
muchas de esas consultas fueron respondidas posteriormente por la cuenta del GCBA a
través de otro comentario.

También, el 17 de marzo se publicaron una serie de videos cortos en la cuenta de X del
GCBA donde el ministro Fernan Quir6s contestaba dudas de seguidores puntuales. Para
ello también habian anunciado anteriormente que el ministro contestaria dudas invitando
a que las hagan por ese medio. A diferencia de la transmision en vivo, estos videos eran
en diferido y breves. Por otro lado, se contestaba una sola pregunta por video y aparecia
arrobado el usuario con la pregunta que habia hecho en el posteo de X, a la cual Quir6s
daba respuesta mencionando al nombre del usuario. La diferencia de que se realicen
videos breves via X era que podian tener un mejor alcance en términos de circulacion
que una transmision de veinte minutos como las que se realizaron en Facebook. Son més
rapidos de ver y con mayor posibilidad de ser compartidos por los usuarios.

A ello se le sum6 una campaia de bien publico que atraveso la mayoria de los canales
de comunicacion, tanto en broadcasting como en networking; aparecian con pequefias
modificaciones pautados en la TV, en la via publica (subtes, folleteria), en la radio y
como publicidad en la Web y YouTube, en X, Facebook e historias de Instagram.
Abordaban temas como la identificacion de sintomas y recomendaciones para la
prevencion del Covid-19. En las plataformas, tomaban la forma de video/placa con un
tono institucional: placa con fondo amarillo (identificacion partidaria del GCBA); y en
el caso de los videos, un texto que va apareciendo y desapareciendo sobre una musica
genérica instrumental. Al final aparecia el logo de Buenos Aires Ciudad con su slogan
(Vamos Buenos Aires).

Resumiendo, en X y Facebook se encuentra una conjuncion de posteos, algunos
transpuestos y otros mas especificos de la plataforma. En Instagram, la campaiia de bien
publico corri6 solo por historias: no aparecié el Covid-19 como tema en el feed hasta el
21 de marzo, pero tampoco aparecio otra problematica importante de la época, como lo
fue la epidemia de dengue, que si apareci6 en una publicacion del Facebook del GCBA.
Si uno veia solamente el feed de Instagram durante los dias previos, daba la sensacion de
que nada de eso estaba ocurriendo.

En el caso del feed, se priorizaba el mostrar por sobre el contar. Esto significa que
mostraban iméagenes de lugares de la ciudad y de las actividades que se pueden realizar
en ella. La publicacion del 21 de marzo incluy6 tres imagenes de la Ciudad, sin personas
caminando por las calles. En ella también aparecieron carteles propios de las calles de la
ciudad con la consigna “Quedate en Casa”, asi mostraban la medida aplicada.

En TikTok también se puede ver este predominio del mostrar, pero de forma distinta.
Esto fue asi porque las acciones que deberian cumplir los ciudadanos eran representadas
a través de videos con personas haciéndolas, con poco texto o audio explicativo. De esta
forma, en los contenidos de TikTok predominaron los contenidos audiovisuales con
acciones demostrativas. Era la unica plataforma con la que contaba el GCBA en la que
no se publicaban videos de la campana en formato de placa amarilla con texto. En los
dos primeros videos publicados, dentro de los 22 dias analizados, apareci6 la misma
informacion que circulaba en las demas plataformas (medidas de prevencion y sintomas
del Covid-19), pero a diferencia de las demas, en estos dos videos aparece una persona,
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joven y sin presentarse vinculada a lo institucional, parada frente a cdmara haciendo
movimientos mientras aparece texto sobre ella.

En los siguientes TikToks aparecieron contenidos que se alejaron mas de la forma de la
cual hablaban del Covid-19 en las demas plataformas y canales. Estos tenian un tono mas
descontracturado; apelaban a conocimientos enciclopédicos de los usuarios, presentaban
motivos tipicos del humor; representaba emociones tales como la ternura, simpatia,
empatia o la identificacion con la persona y las situaciones que presentan los videos.

A continuacion, se profundizaran las diferencias y coincidencias entre los contenidos de
las conferencias de prensa y las publicaciones de las plataformas en materia de temas
abordados, verosimiles presupuestos (Barthes, 1982), mecanismos de configuracion
textual y efectos de sentido (Steimberg, 1993). Entonces se identifican tres paquetes de
rasgos discursivos, a saber, el temético, retdrico y enunciativo (Steimberg, 1993). De esta
forma, la mirada analitica sobre el discurso se pondra en el qué (nivel tematico), el como
(nivel retorico) y el efecto de sentido (nivel enunciativo) (Gago, 2021).

Discusion

En el corpus identificamos ocho temas que funcionaron como abordaje del Covid-19
como asunto: “prevencion del contagio a través del accionar ciudadano”, “identificacion
de los sintomas”, “responsabilidad social”, “medidas de prevencién tomadas por el
GCBA”, “implementaciéon de las medidas”, “cuidado de los adultos mayores”,

“trabajadores esenciales”, y “actualizacion de casos”.

Los temas de “prevencion del contagio...” y “responsabilidad social” fueron los mas
recurrentes en las cuatro plataformas. Esto da cuenta de que la tematizacién apuntd mas
a reforzar la necesidad de que los recaudos preventivos ante el Covid-19 se incorporen a
la vida cotidiana de las personas como informacion a difundir y poner en practica. De esa
manera, para el GCBA era importante hablar de como la ciudadania debia prepararse para
el contexto que se abrid, posteriormente, con el decreto del ASPO, donde se reconocia al
virus como parte de la vida cotidiana durante la situacion de emergencia sanitaria y ya no
como un mal que sélo acontece en el exterior. Esa preparacion ciudadana se llevo a cabo
a través de la obligacion de respetar las medidas politicas tomadas por el GCBA, y
también por la puesta en practica voluntaria de las recomendaciones que se realizaban
con la campafia de bien publico, las publicaciones donde aparecian funcionarios y los
videos de TikTok que representaban la vida cotidiana de los “vecinos” responsables. Asi,
el tema de la “responsabilidad social” se utilizaba a tono con la idea de comunicacion de
riesgo (Riorda, 2020; Prior, 2020) en su finalidad de generar concientizacion para
prevenir situaciones adversas como la proliferacion rapida de los contagios del Covid-19.

De todas formas, se pudo notar un uso estratégico de las plataformas para trabajar de
manera puntual sobre el accionar ciudadano en relacion a los temas que mas aparecieron
en cada canal. Los anuncios de las medidas fueron tratados a través de las conferencias
de prensa y en las plataformas del contar (X y Facebook), pero no asi en las plataformas
del mostrar. En estas se veia directamente la implementacion de las medidas y se trabajo
mas sobre el tema de “responsabilidad social”. Esto impactd también sobre las decisiones
retoricas, en las plataformas del mostrar se eligié comunicar a través de la escenificacion
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de situaciones cotidianas que daban a entender el nuevo panorama impuesto por la
pandemia.

En el afan de hacer recomendaciones hacia la poblacion a través de temas como
“prevencion del contagio...”, “identificacion de sintomas™ y “responsabilidad social”, el
GCBA utiliz6 la descripcion (Hamon, 1994) como un mecanismo de configuracion
textual util para explicarle a la ciudadania lo que debia hacer y saber. Utilizada tanto en
conferencias de prensa como en las plataformas del contar y del mostrar (TikTok), se hizo
uso de este recurso explicativo para que la poblacion entendiera, por ejemplo, que habia
una lista reducida y facil de recordar de sintomas, o un niimero especifico de ciudadanos
considerados como “personal esencial”. Al mismo tiempo, también se utilizd la
descripcion para que la poblacion supiera que habia muchas maneras para prevenir el
Covid-19 en la vida cotidiana, a través de ejemplos mostrados en TikTok.

El GCBA también emple6 la argumentacién para tratar los distintos temas que se
desprendian del Covid-19. El carécter de la argumentacion varid segun las gramadticas de
los géneros. En las conferencias de prensa predominaron argumentos cargados de pruebas
l6gicas, donde se justificaban las medidas con ciftras, citas de autoridad (OMS, Comité de
Expertos) y la analogia con la situacion de los paises europeos. También hubo palabras y
gestos que apelaban a las emociones de la audiencia, como la repeticion de que se buscaba
llevar “tranquilidad”, las menciones al trabajo en conjunto con el Gobierno Nacional
como una muestra de unidad, las expresiones de gratitud hacia los trabajadores de la salud
y la prensa por sus roles.

En las plataformas del contar se trabajaron argumentos desde las vias del conmover
vinculadas con un tono paternalista, lo cual pudo verse en la metafora del consultorio y
de la relacién médico-paciente alrededor de la figura de Ferndn Quirds; también en la
busqueda de un acercamiento al usuario para llevar tranquilidad y responder dudas. Dicho
acercamiento también se manifestd por medio de la produccion de videos donde personal
de salud y educacion apelaban a la responsabilidad social desde sus lugares de trabajo,
que combinaba una posicion institucional de autoridad con sentimientos de empatia y
familiaridad hacia la ciudadania. En estas plataformas también se apelaron a las vias del
convencer al describir el listado de sintomas y medidas de prevencion, con comparaciones
entre el Covid-19 y la gripe para conocerlo y diferenciarlo, con contenidos instructivos,
videos de los funcionarios explicando las medidas y su posterior implementacion.

En las plataformas del mostrar no se decia lo que habia que hacer, sino que se lo
escenificaba. Se realizaron piezas con mensajes mas indirectos, donde las
recomendaciones no aparecian de manera tan explicita y se las representaba en
situaciones cotidianas. En TikTok, particularmente, cambiaron las formas de argumentar
al implementar en mayor medida el uso de figuras, para apelar al usuario desde sus
conocimientos enciclopédicos y el humor. No fue todo figuracion, también apelaron a las
vias del convencer y conmover. Convencian detallando el listado de sintomas y
ejemplificando acciones preventivas para el Covid-19. Mostraban las conductas
esperables para un “vecino” responsable. Conmovian desde lo humoristico a través de la
parodia y la picardia. También mostrando situaciones cotidianas que generan familiaridad
y ternura. Asi, en TikTok, se mostraban conductas esperables, mientras que en el caso de
Instagram, en su Unica publicacion del feed relacionado al tema, mostraron como el
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paisaje de la ciudad se vio afectado por el correcto cumplimiento del ASPO. En ambos
casos, se tratd de mostrar como se implementaron las medidas politicas y se podian
aprovechar los consejos del GCBA desplegados en las plataformas del contar y las
conferencias de prensa. Todo esto, desde un borramiento institucional que dejé en el
orden de lo indirecto la alusion a las medidas politicas concretas. El borramiento
institucional se relaciond con la posicion de enunciacion.

La comunicacion de riesgo (Riorda, 2020, Prior, 2020) supone una fuerte educacion de la
ciudadania, que no tiene dimension aun de la magnitud del problema (porque ni siquiera
conocia al virus). Esto se tradujo en un enunciador pedagodgico que dio licencias
complices en algunos casos. Aun asi, en cada plataforma, la relacion construida con el
enunciatario fue variando. Una relacién que se fue tornando cercana a medida que los
temas relacionados al Covid-19 saltaban de un canal al otro. Esto puede verse en las
distintas posiciones de enunciacion construidas.

En las conferencias de prensa se propuso un contrato de lectura con marcas de objetivo y
pedagbgico, y una presencia institucional fuerte, que se pudo apreciar en la escenografia
y en los funcionarios que protagonizaban las apariciones publicas. Las marcas de un
enunciador objetivo se debieron por el amplio despliegue de informacion y datos acerca
del Covid-19; y las de contrato pedagogico por la construccion de un enunciatario que no
sabia acerca de esa enfermedad y que debia aprender como prevenirla. Desde esa
dinamica, el principal enunciatario construido fueron los “vecinos” o los “portefios”. Ese
enunciatario luego se subdividid en distintos destinatarios vinculados al interlocutor
construido por el ministro que hacia uso de la palabra. Por ejemplo, el ministro de Salud
hablaba a “personas” o “contagiados”, el de Transporte hablaba a “usuarios” y la ministra
de Educacion a “padres”.

En Facebook y X predominaron las marcas de un contrato pedagogico acompafiadas por
una presencia institucional marcada, pero con un tono que buscaba mayor cercania
mediante la interaccion y algunas licencias complices. Las marcas pedagogicas estaban
emparentadas a temas como la identificacion de sintomas, las medidas de prevencion y el
anuncio de medidas politicas, que se suponian que el destinatario construido no sabia, y
debia conocer y respetar. De esta manera, los ministros que aparecian en videos breves
interpelaban a los “vecinos”, segun las subdivisiones emparentadas con su area, desde
una posicion de saber que informaba a los destinatarios respecto a las medidas y
recomendaciones. No obstante, se busc6 mayor cercania con una transmision en vivo de
Facebook y unas video-respuestas en X, en donde el ministro de Salud respondié dudas
generales y particulares que realizaron usuarios, dejando de lado la mediacion del
periodismo propia de las conferencias de prensa. Las licencias complices de Facebook y
X se pudieron apreciar en las piezas donde aparecieron trabajadores de la salud y
educacion pidiendo a la poblacion respetar la cuarentena, apelando a un lenguaje
compartido y la familiaridad que transmitian sus roles.

En el caso de las plataformas del mostrar, en TikTok se observaron marcas de un
enunciador pedagodgico en los primeros videos, que decia qué hacer, pero que en las piezas
posteriores mutd a un posicionamiento complice, donde se trataba al usuario como un
igual, y los mensajes se daban a entender antes que explicarlos de manera directa. Esto se
potencio con el borramiento institucional plasmado en una escenografia que pretendia ser
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“neutral” (aunque algunos videos se filmaron en la Casa de Gobierno Portefio), y en que
las protagonistas de los videos eran personas sin identificacion institucional, que
simulaban ser “an6nimas” y representaban las conductas esperables del destinatario. Con
ese accionar, se construyé un enunciador que no le decia qué hacer al destinatario sino
que le mostraba qué y cémo hacer lo que correspondia: el acatamiento de las medidas
politicas y la aplicacion de las recomendaciones preventivas. Se mostraba lo que se debia
hacer sin que eso supusiera una intimacion porque las protagonistas de los videos
actuaban como si fueran los destinatarios de las piezas, representando que ya habia
algunos saberes compartidos.

Entonces, en concordancia con las investigaciones que analizaron previamente al GCBA
como actor comunicacional, se destaca que se mantuvo la pretension de generar una
sensacion de cercania vinculada con un ideal de transparencia (Kesler, 2019). Esa
busqueda de generar la sensacion de que la comunicacidn institucional es como la que
hay de vecino a vecino, se mantuvo en las plataformas del contar, y tuvo una nueva
modalidad con los videos de TikTok. Las gramaticas de los videos de TikTok abren un
camino para continuar analizando la estrategia de buscar cercania entre un gobierno y los
ciudadanos de manera mediatizada.

De esta manera, se observaron cambios en el tipo de destinatario construido segun el
canal. Mas allé de estas continuidades entre canales, se notd mayor relevancia para algan
destinatario en determinado canal. Por ejemplo, los adultos mayores en Facebook fueron
los destinatarios principales del video breve de Fernan Quirds donde les dice
recomendaciones. A su vez, los “vecinos responsables” de TikTok eran representados en
los videos por mujeres jovenes, lo que da a entender, junto a las referencias culturales,
que ese grupo etario era el destinatario de las publicaciones. Esta proliferacion de distintos
destinatarios segun los canales da cuenta del cardcter transmedia de la estrategia de
comunicacion del GCBA.

Conclusiones

La comunicacion del GCBA durante los 22 dias analizados representd6 un camino
espasmodico hasta el decreto del ASPO. En ese recorrido, hubo muchas medidas que se
fueron tomando para tratar la emergencia ante la inminente llegada del virus al pais. Sin
embargo, el GCBA gestd una estrategia de comunicacion solida que encontrd
rapidamente un lenguaje para cada canal y un rumbo claro. Hubo un hilo conductor que
permitié llevar un mismo mensaje, coherente, que se mantuvo hasta los tltimos textos del
corpus y que atravesoé toda la comunicacion del Covid-19, pero que se trabajo de manera
distinta de acuerdo a los géneros de cada canal. Hubo, entonces, una estrategia
transmedia. El aumento exponencial de la cantidad de contenidos que incluian el
tratamiento del Covid-19 como asunto, no implico la pérdida de coherencia con los
géneros de cada canal. Esto pudo verse a través del modo de abordaje de los temas, los
mecanismos de configuracion textual empleados (descripcion y argumentacion) y los
posibles efectos de sentido producidos.

En este camino, debieron educar a la ciudadania sobre como era el virus que aquejaba a
la humanidad, explicar los riesgos reales y concretos de su llegada al pais y cémo la
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ciudadania debia darle respuesta. Para eso, los mismos funcionarios se involucraron en la
comunicacion, pusieron la cara y el cuerpo, en vivo con las conferencias de prensa y
transmisiones de redes, asi como en videos mas breves que fueron producidos para las
plataformas. Pero también se presentaron personas que se dedicaron exclusivamente a la
comunicacion, previamente desconocidas a nivel publico, que también pusieron la cara y
el cuerpo para representar al GCBA y llegar a otros publicos a través de un borramiento
institucional.

La busqueda por lograr una cercania respondid a una comunicacion estratégica del
fenomeno de riesgo, con el objetivo de llevar tranquilidad a la ciudadania y a la vez
generar consenso. Sin dejar de lado la formalidad y la comunicacion oficial necesaria en
toda comunicacion gubernamental, se aprecid una progresiva tendencia hacia la
integracion de los usuarios como estrategia comunicativa, por medio de su interpelacion
y apelacion a su lenguaje. Esto se apoyo6 en las posibilidades y limites que presentan las
plataformas. Algunos ejemplos de esto son la interaccion a través de los comentarios y
posteos de X de otras personas, la posibilidad de arrobar a otros usuarios, y la utilizacién
de hashtags de tendencias. Todos estos recursos se usaron y aportaron a la construccion
de esa cercania.

Mas alla de esta biisqueda por la interaccion con el usuario, hubo una convivencia con el
sistema de intercambio en difusién donde el GCBA se presenté como la autoridad que
anuncia las medidas ante la ciudadania. Las plataformas no suponen un uso puro y
exclusivo del sistema en networking, sino que también hay intercambios en broadcasting.
Por eso entendimos todo este proceso dentro del concepto de postbroadcasting, donde hay
una convivencia en tension entre ambos sistemas de intercambio. Consideramos que la
tension no es s6lo una mera oposicion entre modalidades diferentes, sino que una
convivencia que supone una adaptacion de cada medio dentro de un ecosistema en
constante transformacion. Cada medio cumple una funcion, tiene un lugar o, mejor dicho,
busca un lugar dentro del ecosistema. Se pudo ver como conviven estos dos sistemas de
intercambio y cémo el GCBA se apropid de sus canales a disposicion para generar una
comunicacion mas completa y que potencialmente llegue a mas ciudadanos. En ese
sentido, toda la comunicacion se complemento.

La apropiacion del GCBA de los canales a disposicion ante la situacion de emergencia se
vio a través de la produccion de contenidos acordes a las gramaticas de los géneros
propios de cada plataforma y las conferencias de prensa. Estas gramaticas permiten tratar
un mismo tema no solo en formatos diferentes, sino en tonos, con estrategias, personajes,
y efectos de sentido diferentes. De esta forma, la oferta comunicacional se ajusto a lo que
consume cada usuario. Es un pardmetro adecuado para analizar la estrategia de
comunicacion y las especificidades de cada plataforma. Las marcas que se pueden
reconstruir para afirmar que un canal se usa mas para contar o para mostrar se encuentran
en las reglas de los géneros discursivos en cuestion, asi como también en los disefios de
interfaz. Segun estas reglas, y con las posibilidades y limites que establecieron las
interfaces, el GCBA desplego una estrategia de comunicacion que contempld multiples
formatos y la construccion de un enunciador acorde a distintos enunciatarios. Las piezas
que forman parte del corpus analizado denotan una btisqueda por llegar a distintos tipos
de usuarios.

[©®&O Creative Commons Atribucidon-NoComercial-Compartirlgual 4.0 Internacional.

13|



'} t | AVATARES de la comunicacion y la cultura N° 31
Va a S (Junio 2026)

comunicacién/cultura ISSN 1853-5925

REVISTA DE LA CARRERA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES — UNIVERSIDAD DE BUENOS AIRES

En ese sentido, hubo un camino que realizo el asunto del Covid-19 que arrancé en la voz
del jefe de Gobierno en las conferencias de prensa y se expandid a todas las plataformas
analizadas del GCBA. En esa expansion se dieron transposiciones y adaptaciones en el
modo en que se presentd en cada canal: se expandio, se fragmento y se profundizo en
funcion de las gramaticas de cada plataforma. En los canales que se utilizaron mas para
contar, el Covid-19 como asunto fue explicado y desarrollado a través de piezas cargadas
de texto, informacioén y datos. En las conferencias se anunciaban y justificaban las
medidas, mientras que en Facebook y X se les decia a los usuarios lo que debian hacer.
En el caso de las plataformas del mostrar (Instagram y TikTok), la tematizacién fue a
través de piezas visuales o audiovisuales breves que servian para ejemplificar la situacion
y los efectos de las medidas.

Si bien el GCBA ya venia trabajando sobre su comunicacion en distintos canales, la
pandemia le present6 un desafio: obligd a comunicar de manera rapida y eficaz un gran
caudal de informacion con el objetivo de generar conciencia y reaccion frente al riesgo
inminente de la llegada del virus al pais. La pandemia fue una situacion extraordinaria,
un fendmeno complejo que atraveso distintos drdenes sociales y cambid la cotidianidad.
No trajo cosas nuevas, sino que profundizé fendmenos que ya se venian dando.

Entonces, lo interesante de esos primeros 22 dias fue como un asunto que no existia en la
agenda mediatica de un gobierno como el portefio irrumpid, se expandié y copd toda la
comunicacion. Mds alld de eso, seria de especial interés para otros trabajos futuros
analizar como continud apropiandose de los canales a lo largo del tiempo. Concretamente,
analizar como se continu6 trabajando la cercania con el usuario (mas que nada en Xy
Facebook). En Instagram, investigar qué pasé cuando se empezaron a hacer mas
publicaciones y por qué se cred otra cuenta mas institucional, llamada “gcba”. Indagar
como continuo la trama en TikTok: ;Qué nuevas improntas agreg6? ;Qué pasoé cuando
empezaron a aparecer las figuras publicas en este canal? Esta cuenta es de especial
relevancia porque nacio casi simultaneamente con el inicio de la pandemia. También seria
interesante ver como se narr6 cada fase de la pandemia en cada uno de estos canales. ;La
circulacion de informacién sigui6 el camino propuesto en los primeros 22 dias, donde
iniciaba en las conferencias de prensa y luego se expandio al resto de los canales de
comunicacion? ;0 mutaron hacia una comunicacién mas fragmentada? Las preguntas son
infinitas, como la semiosis social.
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