





Comunicacidn politica y redes sociales






Comunicacion politica y redes sociales

GUSTAVO F. GONZALEZ
(compilador)

e

EDITORIAL DE LA UNLP



Comunicacion politica y redes sociales / Gustavo F Gonzalez ... [et al.] ;
compilado por Gustavo F. Gonzilez. - 1a ed. - La Plata: EDULP, 2019.
Libro digital, PDF

Archivo Digital: descarga y online
ISBN 978-987-8348-07-0

1. Comunicacion. 2. Redes Sociales. I. Gonzélez, Gustavo F II. Gonzalez,
Gustavo F, comp.
CDD 302.231

Comunicacion politica y redes sociales
GUSTAVO E. GONZALEZ (compilador)

e

EDITORIAL DE LA UNLP.

EDITORIAL DE LA UNIVERSIDAD NACIONAL DE LA PrLATA (EDULP)

48 N° 551-599 4° P1so/ LA PLATA B19o0oAMX / BUENOS AIRES, ARGENTINA
+54 221 44-7150

edulp.editorial@gmail.com

www.editorial.unlp.edu.ar

Edulp integra la Red de Editoriales de las Universidades Nacionales (REUN)

Primera edicién, 2019

ISBN 978-987-8348-07-0

Queda hecho el dep6sito que marca la Ley 11723
© 2019 - Edulp

Impreso en Argentina



INDICE

El espacio publico mediatizado: apuntes teéricos
sobre el alcance de las redes sociales virtuales............ccocccereueunenee. 11
Lic. Nazareno Lanusse y Lic. Gabriel Negri

Opinioén publica, Big Data y dominacion .........ceceevevecivcuncuncnnce 31
Lic. José Barbero, Lic. Carlos Toledo, Lic. Guillermo Cavia
y estudiante Silvia Barrios

Discursos sobre la comunicacion politica
en el uso de las redes sociales........coccvieuieeninincnicnecnicncen. 41
Lic. Ramon Flores, Lic Luciana Arru y Lic. Pablo Delgado

Redes sociales y opiniones politicas individuales............ccccccuu...... 65
Lic. Gustavo F Gonzilez, Prof. Sofia Dorrego
y estudiante Francisco Arano






El concepto Comunicaciéon Politica permite investigar y analizar
la triada relacional medios de comunicacién/periodistas, los politi-
cos y las politicas y la opinién publica. En este nuevo® libro editado
por la Universidad Nacional de La Plata nos centramos en evidenciar
a las redes sociales en ese espacio de interaccion.

Desde diversa metodologia de campo como encuestas domici-
liarias y telefonicas y grupos focales sumado al analisis bibliogra-
fico desde una profusa busqueda de material, presentamos cuatro
textos producidos desde el CICEOP (Estudios de Opinién Publica),
un equipo de investigacion especializado en el campo de la opinién
publica de la Facultad de Periodismo y Comunicacion Social de la
UNLP.

Los capitulos que forman parte de esta publicacion: “El espacio
publico mediatizado: apuntes tedricos sobre el alcance de las redes
sociales virtuales”; “Opinion publica, Big Data y dominacion”; “Dis-
cursos sobre la Comunicacion Politica en el uso de las redes sociales”
y “Redes sociales y opiniones politicas individuales” dan cuenta de las
caracteristicas disruptivas de las redes sociales en los individuos y en
la dindmica politica, social, cultural, econémica y educativa.

Con diversas miradas que nuclean a investigadores, docentes,
becarios, alumnas y alumnos buscamos sumar trabajos empiricos y
analisis documental a una serie de estudios sobre las redes sociales
que signan nuestra época.

Lic. Gustavo E. Gonzilez

Director del CICEOP

Estudios de Opinién Publica

Facultad de Periodismo y Comunicacién Social
UNLP

! De acceso libre se encuentra nuestro anterior libro Comunicacion politica,
periodistas, politicos y la opinion puiblica. Definiciones, conceptos e investigacion de
campo: http://sedici.unlp.edu.ar/handle/10915/65185






EL ESPACIO PUBLICO MEDIATIZADO:
APUNTES TEORICOS SOBRE EL ALCANCE
DE LAS REDES SOCIALES VIRTUALES

Lic. Nazareno Lanusse® y Lic. Gabriel Negri®

Lo publico vs el publico

Este texto se propone realizar un andlisis acerca del grado de in-
cidencia que pueden llegar a tener las nuevas redes sociales virtuales
en torno al espacio publico moderno. Para ello, resulta primordial re-
pasar las diferentes significaciones en la definicién de lo publico. En
la Edad Media no habia idea de publico, se imponia el secreto. El do-
minio publico era equivalente al dominio real (feudos y monarquias).
En segundo lugar, hacia finales de la Edad Media, lo ptiblico se asoci6
al Estado y a su poder absoluto, mientras que, en la esfera de lo priva-
do, estaban la fe y la conciencia individual. Asi, en tercer lugar, con el
desarrollo del Estado burgués, nacieron las logias, que naturalmente
no tuvieron nada de publico, sino que fueron ese lugar secreto donde
las personas, generalmente pertenecientes al poder, quienes poseian
el control de lo publico, ejercian criticas hacia el Estado e incluso se
sostuvo que éstas fueron una propia extension de ese Estado.

2 CICPBA - CICEOP - FPyCS (UNLP)
* CICEOP - FPyCS (UNLP)
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Mas adelante, Vincent Price establecié dos acepciones de lo publi-
co. En primer lugar, referido a su cardcter de accesibilidad, un lugar
publico de acceso comun del pueblo, como por ejemplo cuando a
los edificios del Estado se los denomina como edificios publicos; y
por otro lado, lo publico relacionado a los asuntos de interés de la
sociedad, como ese bien comun asociado al Estado y a la administra-
cién. También, desde su vision racionalista, el autor analiza al publico
en relacion a su participacion en los medios, y asegura que hay un
publico atento y uno activo, que participan del debate en el espacio
publico, encargados de pulsar la opinién publica en general, la cual
permite y contribuye al funcionamiento de la democracia moderna.
(Price, 1994)

Por su parte, la teorfa del control social desarrollada por Noe-
lle-Neumann (1995) afirma que lo publico tiene que ver con el ojo pu-
blico, por la naturaleza social de los sujetos, definida como piel social
que ha sido construida al vivir en una sociedad; sabemos que todo el
tiempo nos esta observando y actiia como un tribunal constante so-
bre la toma de decisiones, ya que esa construccion de valores morales
puede poner en marcha la amenaza del aislamiento en los individuos.

Si entendemos a lo publico como una de las caracteristicas del
espacio publico, estamos evidenciando al mismo como una categoria
social constante, es decir, que es constitutivo del espacio, en primer
lugar, como el individuo de la accion, y al mismo tiempo, como el
espectador de lo que sucede en los acontecimientos publicos.

Algunas consideraciones sobre las definiciones
del espacio publico

El concepto espacio publico fue tomado por Habermas de Ima-
nuel Kant (1724-1804) y popularizado el término en los afios 70: la
idea de que el espacio publico es la interseccién entre la sociedad
civil y el Estado. Es decir, el lugar donde las personas se juntan para
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formular la opinién publica. Kant es el primero en establecer que el
espacio publico es el lugar de la critica al poder mediante la razén
practica. Hay un uso privado de la razén y un uso publico, a través del
cual el ciudadano tiene la obligacién de criticar la autoridad y de ha-
cer publicas sus ideas. Estima que la aparicion de la figura del Estado
rompe con esa posibilidad de ejercer esa “publicidad” como medio
de presion para los ciudadanos. En la opinion de Kant los ciudada-
nos deben ser criticos respecto de las acciones politicas, someterlas
a juicio, pero también respetarlas. Le escribe al poder, le pone limite
con la opinién. La opinién publica, en esta idea, no es so6lo la opinion
moral respecto de los otros, sino que los ciudadanos (unos pocos)
deben publicitar su opinién.

De igual modo, hay quienes observan que “...Kant juega de ma-
nera un poco desconcertante con los adjetivos privado y publico. Uso
publico es el que se hace ante el <publico> en calidad de <maestro>,
de entendido que opina sobre los asuntos de interés general, <de doc-
to que se dirige por medio de sus escritos al publico propiamente
dicho, es decir, al mundo>. Uso privado es aquel que se ejercita en ca-
lidad de funcionario, de miembro de una organizacion especializada,
en cuyo caso, el deber consiste en obedecer y cumplir eficientemente
la tarea”* (Rabotnikof, 1997, p. 6) Kant piensa en ciudadanos criticos
con los gobiernos y en el espacio publico, donde circulan las ideas
(panfletos, diarios, libelos). (Darnton, 2008)

Esto dio lugar a que determinados autores piensen en Kant como
el promotor de un uso publico de la razén que aspira a ilustrar al
poder, no a disputarlo. No se erige en otro poder que contrasta y se
opone al poder existente, sino que aspira, en dltima instancia a diluir,
a través del proceso infinito de la ilustracion, el nucleo de arbitrarie-

* Esta autora recuerda al respecto los ejemplos de Kant: el oficial en el cuartel, el

clérigo en su iglesia, incluso el ciudadano en el cumplimiento de sus obligaciones
civiles, como el pago de impuestos. En este caso, el desdoblamiento se producira al
interior del ciudadano, en su cardcter de subdito y de ciudadano propiamente dicho o
de contribuyente y miembro del publico.
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dad o de dominio arbitrario, reconduciendo la voluntad a la razon, el
dominio de la argumentacion. (Rabotnikof, 1997)
En la misma direccién:

por uso publico de la propia razén entiendo aquél que cada
uno hace en cuanto docto, delante de todo el pablico del
mundo de lectores. Llamo uso privado el que debe hacer
de su propia razén aquél, a quien se le confia el ejercicio de
una cierta funcién o cargo civil. Ahora bien, para muchas
cuestiones que conciernen al interés comunitario es nece-
sario un cierto mecanismo, por el cual algunos miembros
de la comunidad, deben comportarse de un modo mera-
mente pasivo, para que, a través, de una unanimidad arti-
ficial, el gobierno los encamine hacia fines publicos, o, al
menos, les impida destruir esos fines. Por cierto, en estos
casos no esta permitido razonar: se debe obedecer. (Dotti,
1986, p.44)

Asi, en un contexto de ilustracion, puede identificarse un princi-
pio fundante del espacio publico, que puede atravesar tanto las defini-
ciones clasicas como las modernas, a partir del cual la argumentacién
publica y la discusion racional dirigidas sobre la base de la libertad
formal y de la igualdad de derechos acttian de manera favorable al
desarrollo de la democracia. (Ferry, 1994)

En ese sentido, Habermas nos plantea que la tnica solucién a los
conflictos modernos de las sociedades radica en el rol que debe cum-
plir el espacio publico, ya que es en ¢él donde se construye la opinién
publica, a partir del didlogo entre los ciudadanos, que de manera ra-
cional intercambian sus discursos sobre las problematicas de interés
publico y asi pueden llegar a un acuerdo. (Habermas, 1962)

De esta manera, funcionaba la esfera ptiblica burguesa, surgida para
cuestionar el rol del Estado a partir de argumentos criticos y raciona-
les, para darle un correcto funcionamiento a la sociedad civil y a las
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democracias modernas. Por lo tanto, ya desde el principio el concepto
de esfera publica nos dice que el poder politico debe ser observado por
algo o alguien exterior, en el caso de la definicién habermasiana esa
supervision externa proviene desde la razon de la ciudadania.

Por su parte, Arendt y Habermas coinciden en el punto del debate
publico, aunque la misma no repara en el andlisis de los medios de
comunicacién y su rol en la formacion de opinion, pero si senala la
distincién entre lo publico y lo privado definiendo al primero como
el lugar donde se debatian los temas de interés general, y circunscri-
biendo al segundo al ambito hogarefio (Arendt, 2008). Esta transfe-
rencia de un ambito al otro conocido como el auge de lo social, fue
para Arendt el momento en que las actividades privadas del hogar
fueron transferidas. El espacio publico, y asi los diferentes grupos so-
ciales fueron creciendo y ganando protagonismo en el espacio social.

Sin embargo, ambos autores tuvieron una mirada discrepante res-
pecto a como los temas se instalan y se debaten en el espacio publico.
Para Habermas la esfera publica burguesa ya supone de por si una
serie de tematicas sobre las que se discute per se, mas alld de como
se desarrollan y de cémo son sostenidas por los diferentes grupos de
interés; mientras que para Arendt, la preponderancia de los temas
a debatirse en publico esta dada por el desarrollo y tratamiento que
estas tengan en los distintos sectores de la sociedad (movilizaciones,
reclamos y decisiones politicas, entre otras).

Entonces, en la edificacion de la esfera publica ideal de Habermas
se entiende al debate como estructurante de la misma, principalmen-
te en el cara a cara, destacandose las reuniones en los salones y los de-
bates en los cafés como ese lugar publico donde radicaba la discusion
en torno a los temas del momento. Si bien manifiesta la importancia
de la prensa en la construccién de la opinion publica a partir de la in-
vencion de la imprenta, el autor deja de lado el impacto de los medios
masivos de comunicacion como verdaderos formadores de opinién.
(Thompson, 1998).

COMUNICACION POLITICA Y REDES SOCIALES 15



Ademas, otra de las principales criticas a este modelo de espacio
publico burgués, tiene que ver con su vision espacial-dialdgica (Cas-
trelo, 2018), ya que se encuentra sujeta a limites fisicos, y a un debate
presencial con el otro. Cuando resulta 16gico que en la era de la co-
municacion digital, todos los debates pueden darse desde cualquier
lugar del mundo, y sin la necesidad de la presencia fisica y cara a cara.

Hasta aqui hemos revisado al concepto de espacio ptblico como un
espacio unificado, por lo cual resulta pertinente retomar la concepcion
de Keane, quien establece que dicha enunciacién ya esta caduca. En su
definicion aclara que:

una esfera publica es un tipo particular de relacion espa-
cial entre dos o mas personas, por lo general vinculadas
por algun medio de comunicacién y entre las cuales se
suscitan disputas no violentas, en torno a las relaciones
de poder que operan dentro de su determinado medio de
interaccion. (1997, p. 58)

Por lo que estos marcos espaciales, entendidos y definidos por los
territorios de los estados y mediados por la radio o la television en
una etapa previa al desarrollo masivo de internet, estan siendo des-
plazados por los avances en materia de comunicacién, por lo tanto,
la esfera publica se ve desbordada y surge lo que el autor denomina
como una fragmentacion estructural de la esfera publica.

La opinion publica pulsando al espacio publico

En tanto, si entendemos a la opinion publica como motor del fun-
cionamiento del espacio publico, resulta pertinente un breve recorri-
do por el desarrollo tedrico conceptual del mismo. Es considerada a
partir del siglo XVIII cuando Rousseau realizé sus primeros escritos
acerca del debate en la plaza publica, donde los hombres debatian
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entre iguales y ante la mirada del otro. Una idea que atin contintia
vigente: los derechos siempre se debaten en el espacio publico.

A partir de alli, los estudios sobre opinion publica continuaron
sosteniéndose en una base racional, entendiendo a la opinién como
base de la democracia, surgiendo de un debate publico, y con una
construccion de abajo hacia arriba, donde los muchos vigilan a los
pocos, y una fuerte tendencia hacia estudiar los sondeos de opinién
como herramienta para cuantificar las opiniones.

Entendiendo a la suma de opiniones individuales como la repre-
sentacion de la opinidn publica general, puede leerse a la opinién pu-
blica como una criatura auténoma que le da sostén a la democracia,
en la que los medios cumplen una funcién de correlacién y vigilan-
cia, y la ciudadania es un publico atento y activo. (Price, 1994)

Mas adelante, con la crisis de la democracia tradicional del si-
glo XX, se puso en cuestion la transparencia del concepto, como asi
también la funcion de los medios. La vision transformo a la opinién
publica en un concepto del pesimismo con base en la manipulacién y
control social, manejado de arriba hacia abajo (Bourdieu, 1972; Gold,
Katz, Lazarsfeld, & Roper, 1956; Noelle-Neumann, 1995). De esta
manera, sentaron las bases sobre las limitaciones de la definicién de
opinién publica actuando en la esfera publica burguesa, desestiman-
do el alcance real de las encuestas de opinion y haciendo hincapié
especial en los grupos de presion cargados de intereses particulares.

En la actualidad, las nuevas tecnologias vinculadas a la comunica-
cion, como las redes sociales, modifican el espacio publico, lo mediati-
zan y es alli donde el concepto de opinién puiblica parece entrar nueva-
mente en crisis. El mismo puede convertirse en un mito legitimador de
ciertas cuestiones, ya que a la opinién publica la hacemos entre todas
las personas e instituciones, pero no en igualdad de condiciones.

COMUNICACION POLITICA Y REDES SOCIALES 17



Las redes sociales virtuales actuando en el campo

Un lugar comun es atribuirles a las redes sociales virtuales la apa-
tia y la anomia de la ciudadania respecto al desinterés y a la falta de
participacion politica. Sin embargo, los datos y las noticias indican
lo contrario. Podemos decir que el interés y la participacion politica
han mutado hacia otros focos de interés. Los/as ciudadanos/as siguen
protestando: los chalecos amarillos en Francia, movimientos pro y
antiabortista y ola de protestas en gran parte del mundo. La singula-
ridad de tales circunstancias parece tener centro no en el territorio o
en plataformas politicas, sino en los valores.

Asi, debemos entender que la relacion politica y comunicacion se
ve alterada por la irrupcion de las nuevas modalidades transmedia de
vivir en sociedad. Nos encontramos transitando la era emergente de
la comunicacién politica (Blumler & Kavanagh, 1999), contexto bajo
el que se enmarca el presente articulo, basada en la convergencia y
abundancia de medios, por la proliferacion del sentido amplio de la
comunicacion, la ubicuidad, el alcance y la celeridad. A partir de la
misma, se produce la hiper personalizacion de la politica, desde don-
de los sujetos no necesitan las instituciones tradicionales, gracias a la
agenda descentralizada que entrelaza todos los sistemas de medios,
creando asi la convergencia digital.

Las plataformas digitales denominadas como social networking
sites, dentro de las que pueden estar incluidas tanto Facebook, como
Twitter e Instagram, se han transformado en una nueva forma de rela-
cién humana en internet y se han ido posicionando como un medio de
comunicacién en si mismas. Asi, el término red social virtual u online,
no cuenta con una definicion comun para las diferentes investigacio-
nes académicas, aunque si la mayoria coincide en la idea de una aldea
global virtual conectada y con altos indices de interactividad.

Aunque las mismas también pueden ser interpretadas como re-
des de lazos interpersonales que proporcionan sociabilidad, apoyo,
informacion, un sentimiento de pertenencia y una identidad social a
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partir de la Web 2.0 (Espinar & Gonzalez, 2009). El caso de Twitter,
surgido en 2006, se ha convertido en un objeto de estudio consolida-
do para la comunicacién politica, y ha tenido una importancia cre-
ciente en las campanas electorales, al aplicarse en una amplia gama de
contextos politicos y sociales.

Por su configuracion como microblogging® proporciona una pla-
taforma para que los diferentes actores se comuniquen y provean
contenidos para su comunicacion, ya que posibilita que la informa-
cion sea simultanea, diferenciada, retransmitida y recibida por todas
las partes.

El 16 de mayo el diario espailol La Vanguardia junto a otros dia-
rios europeos publicaron una entrevista a la Canciller alemana Ange-
la Merkel donde afirma: “nos encontramos ciertamente en una época
en la que debemos luchar por nuestros principios y valores funda-
mentales”® En la Vanguardia el titulo de la nota es “Son los Estados
quienes deciden hasta dénde puede llegar el populismo’, en tanto,
Clarin, para su version impresa del 17 de mayo de 2019, en la seccién
El Mundo, titula: “Algunas certezas ya no son validas”

En rigor, las polarizaciones no resultan una novedad, aunque:

desde la llegada de las redes sociales tenemos la percep-
cién de conflicto continuo. Todos los dias hay una nue-
va batalla, una razén mds para estar enfurecido. Esa es la
causa por la que tantas democracias estan teniendo pro-
blemas al mismo tiempo. La globalizacién también entra
aqui, porque ha llevado a algunos grupos a beneficiarse,
mientras que otros se han perjudicado. (Haidt, 2019, p. 5)

° Disefio que permite a sus usuarios enviar y publicar mensajes breves, generalmente
solo de texto.

¢ https://www.lavanguardia.com/internacional/20190516/462272773657/angela-
merkel-alemania-entrevista-elecciones-europa.html Fecha de acceso: 06/06/2019
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El 28 de mayo de 2019 las organizaciones a favor de que la inte-
rrupcion voluntaria del embarazo se convierta en ley, se presenta-
ron nuevamente de forma masiva en el Congreso de la Nacién y se
mostraron activos en las redes sociales instalando tendencias como
#QueSealey o #AbortoLegal entre las mas mencionadas durante
toda la jornada. En 2018 se debati6 la cuestion con histéricas mani-
festaciones en todo el pais. Recordemos que el Senado nacional dijo
no al aborto por 38 votos negativos y 31 a favor, tras la media sancién
favorable que habia obtenido en la Camara baja.

En Alabama (EEUU) se aprobd una ley mas restrictiva hacia el
aborto que intenta poner en jaque y desafiar la legalidad vigente des-
de 1973. Le siguen ciudades como Ohio, Mississippi. Kentucky, Iowa
y Dakota del Norte. Segtin varias cadenas internacionales como
EFE, AFP, AP y ANSA, los Estados de Florida y Texas consideran
leyes similares, abriendo el debate inverso al proceso que se vive por
estas latitudes.

El 10 de mayo de 2017 es recordado en Argentina como el dia
de la marcha de los panuelos blancos. Convocada principalmente
por las redes sociales, una multitud se reunié en la histdrica Plaza
de Mayo de manera espontanea, para reclamar en contra del fallo de
la Corte Suprema de Justicia de la Nacion que permitia reducir las
condenas de genocidas acusados por crimenes de lesa humanidad,
a partir del llamado “2x1”. En consecuencia, cientos de condenados
por delitos de este tipo se presentaron en la Justicia para reclamar la
reduccién de su condena, sin embargo, dada la presion ejercida por
la movilizacioén social convocada por los organismos de Derechos
Humanos a partir de las redes sociales, la Corte revoco el fallo meses
mas tarde dando marcha atras con una medida que habia generado
un gran descontento en la sociedad.

Cuando en 2017 durante la campaiia presidencial de Francia la
candidata del Frente Nacional (FN), Marine Le Pen fue hasta la ciu-
dad de Amiens para visitar a los trabajadores de la fabrica Whirpool,
la ciudad donde naci6 el nuevo presidente de Francia, los jefes de
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campana de Emmanuel Macron debieron reaccionar de inmediato
porque Le Pen les decia a esos empleados que Macron se despreo-
cupaba de los trabajadores y la prueba irrefutable era que en ningtin
momento habia llegado hasta alli.

Inmediatamente, el mandatario escribié en Twitter que ese mismo
dia, luego de una reunién con sindicalistas, estaria en Amiens para
hablar con los obreros de la empresa electrénica. Es que ahora segtn
Riorda las redes “no funcionan aisladamente, sino de modo conver-
gente, entrelazando los clasicos y tradicionales medios con todo el nue-
vo ecosistema digital. Ecosistema, como una mirada ecolégica para ver
cada una de las plataformas como parte de un ecosistema mas amplio”’

Entendemos que las plataformas no son cosas, sino que permiten
que pasen cosas y a diferencia de otros nombres como conductor,
red, proveedor o distribuidor, la palabra plataforma evita la idea de
neutralidad. “Las plataformas son conceptos computacionales y ar-
quitecténicos, pero pueden también entenderse de manera figurati-
va, en un sentido sociocultural y politico como espacios politicos e
infraestructura preformativas” (Van Dijck, 2016, p. 54)

Entonces parece claro que las redes sociales virtuales influyen en
el espacio publico. Son una nueva forma de espacio publico, aunque
no la unica. En ese sentido, Haidt aclara que:

hace unos afos no teniamos evidencia del efecto de las re-
des sociales. Pero ahora se ha vuelto claro que las redes so-
ciales han causado un aumento en la depresion, la ansiedad
y el suicidio en personas jovenes, especialmente en nifias.
Y ha quedado claro desde 2016 que se explotan vulnera-
bilidades de la democracia, con la propagacién de noticias
falsas.®

7 Riorda, Mario. “Redes sociales para gobernar”, en http://www.perfil.com/

elobservador/redes-sociales-para-gobernar.phtml Fecha de acceso: 04/06/2019

8 Entrevista a Jonathan Haidt. Diario La Nacién. https://www.lanacion.com.ar/
opinion/jonathan-haidt-con-las-redes-sociales-tenemos-la-sensacion-de-conflicto-
continuo-nid2243831 Fecha de acceso 05/06/2019
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Al mismo tiempo, las tecnologias en el campo de la comunicacion
politica han profundizado el poder de dominio de la agenda de de-
bate publico por parte de los medios masivos de comunicacién. Tal
como aclara Gonzélez, es que se identifica un:

espacio en que los medios de comunicacion se elevan en
términos de poder por sobre los demds actores, vincula-
dos en un ida y vuelta por los intereses con los politicos,
y vinculados con la opinién publica por la necesidad de
una publicidad que esta tltima demanda de si misma y de
los politicos, y que los medios declaman en sus leyendas
como su leitmotiv. (Gonzalez, 2017, p. 157)

Un estudio de Ferré y Perales, citado en un reciente articulo (Fe-
rré Pavia, 2014) considera para el caso de Espafia que Twitter es una
herramienta para la expresion del estado de animo, agregariamos,
opiniones y actitudes, y no un tipo de periodismo. Los investigadores
detectan que el posible didlogo entre los medios tradicionales y la red
social no se muestra como se esperaba y destacan que si el periodis-
mo tradicional estd en un ambiente de discusion de gestion presente
y futura, lo que se da en llamar periodismo ciudadano no tiene atn
expresion en Twitter, por lo que la denominacion de medio social
tiene sentido como arma participativa pero sin una vinculacion clara
con el periodismo.

sEs internet una base de operaciones para la acciéon? Depende de
los casos. Cuando hacia finales de 2017 se desat6 en Iran una ola de
protesta contra el gobierno con un saldo de 22 muertos y més de
1.000 detenidos, el Estado bloque6 Instagram y Telegram para “man-
tener la paz” segiin declaraciones en la television publica. En tanto,
el presidente de EEUU, Donald Trump, tuite6: “Grandes protestas en
Iran. La gente esta finalmente sabiendo como desperdician y roban su
riqueza en terrorismo. Parece que no podra seguir siendo asi. EEUU
esta observando muy de cerca por las violaciones a los DDHH.”
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En este sentido el Principe Electrénico (Ianni, 2004) es el arqui-
tecto del agora electrénica: los medios. En el marco de la democracia
electrénica se disuelven las fronteras entre lo publico y lo privado,
el mercado, la cultura, el ciudadano y el consumidor, el pueblo y la
multitud. El principe electrénico construye hegemonia y soberania.
Impone formas nuevas para hacer politica, pero no se olvida de las
formas viejas, las clasicas.

Pero es verdad que el avance de sectores conservadores y la ultra-
derecha en América Latina y Europa no disminuye. El dato es que
cada dia mas personas, sin ser militantes politicos o miembros de
movimientos sociales, expresan odios por cuestiones de raza y géne-
ro. Es como si de pronto el efecto Dunning Kruger® se apoderara de
la voluntad de las sociedades disconformes.

En Alemania, el ultraderechista partido Alternativa por Alemania
logro en las ultimas elecciones el 13% de los votos y algo mas de 100
diputados. Un afiche de camparia publicado por la Agencia Reuters
y viralizado al mismo tiempo por las redes sociales virtuales alerta:
“Cada afo una ciudad musulmana mas. Si no quieres eso, elige uno.
Alternativa por Alemania”

Se va consolidando un autoritarismo posmoderno donde las no-
ticias prefieren ser compartidas entre grupos de amigos afines en las
redes sociales virtuales, de esta forma la verdad no es tan necesaria,
sino la posverdad. La paradoja es que frente a potenciales cantidades
de fuentes para informarse y contrastar la informacion, las personas
parecen refugiarse en esas redes a modo de compartimento estanco
donde no entran mas razonamientos y pulsiones que las propias.

° El efecto Dunning-Kruger es un sesgo cognitivo, segun el cual los individuos con

escasa habilidad o conocimientos sufren de un sentimiento de superioridad ilusorio,
considerandose mas inteligentes que otras personas mdas preparadas, midiendo
incorrectamente su habilidad por encima de lo real. Este sesgo se explica por una
incapacidad metacognitiva del sujeto para reconocer su propia ineptitud. Por el
contrario, los individuos altamente cualificados tienden a subestimar su competencia
relativa, asumiendo erréneamente que las tareas que son féciles para ellos también
son faciles para otros.
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Asi es que estas redes trabajan como burbujas informativas, ya
que se dan como resultado del modo en que los usuarios interac-
tdan con aquellos con los cuales tienen afinidad social y comparten
informacion acorde a sus creencias previas (Parisier, 2011) cada uno
camina por su barrio virtual sin necesidad de cruzarse con usuarios
que piensen distinto y lo que logran los algoritmos es el denominado
filtro de burbuja.

En Brasil, Jair Bolsonaro, es la esperanza de las expectativas de la
Casa Blanca. El 30 de abril de 2019 los medios nacionales e interna-
cionales publicaron, no todos con el mismo espacio, la noticia de que
el gobierno de ultraderecha de Bolsonaro recortaria el presupuesto a
las universidades que se manifestaran en su contra: las universidades
nacionales de Brasilia, Bahia y Fluminense debido a sus “posiciones
ideoldgicas y bajo rendimiento”. Unos dias antes hablé en los medios
para subrayar que “no debemos dejar que Brasil sea un paraiso para
el turismo gay”. Este irracionalismo también circula por el espacio
publico de las redes sociales virtuales, aunque no todo es lo que pa-
rece, de hecho, estas redes auguraban un papel importante al partido
espaiiol de ultraderecha Vox pero, sin embargo, nada de eso ocurrio.
Vox se ubicéd en quinto lugar con el 10,26% (2.677.173 votos) y el
PSOE logro el primer lugar con el 28,68% (7.480.755 votos), logran-
do 173 representantes para la Cdmara de Diputados, en tanto que
Vox logro 24 representantes.

Una vez mas las redes sociales virtuales actiian como caja de reso-
nancia o como herramientas de multiplicacién de voces, pero las dis-
cusiones y decisiones politicas pasan por los mismos puntos de siem-
pre, los grupos de poder, los partidos politicos, los lideres de opinién
y los grupos de presion. No hay indicios de que esto vaya a cambiar.

En ese sentido, la teoria de Key sobre la camara de eco explica
que las narrativas que salen de ella guardan una relacién inevitable e
invariable con lo que entra, en relacidén a como se relacionan las redes
sociales virtuales y como se reproducen los discursos y mensajes en
ellas. (Key & Cummings, 1966)
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Preocupados por estos aspectos, varios autores elaboraron un ar-
ticulo titulado “Tribus ocultas: un estudio polarizado de América’,
en el que dan cuenta de su preocupacion por los extremos a los que
ha llegado la polarizacion y conflictividad en gran parte por las redes
virtuales. “Millones de estadounidenses viven sus vidas con percep-
ciones absurdamente inexactas de los demas. Los medios de comu-
nicacién partidarios elevan constantemente las representaciones mas
extremas de “ellos’, (...) para la profundizacion de los conflictos tri-
bales de Estados Unidos” (Hawkins et al., 2018).

Ademis, seguin el estudio se crea una falsa impresion de que los va-
lores atipicos son de alguna manera representativos de la mayoria de la
sociedad, y los politicos y los medios se manejan al limite de la ley, con
una determinacion despiadada de aplastar a la otra parte sin importar
la situacion. Es decir, queda en evidencia que las nuevas plataformas
digitales pueden usarse para bien o para mal, ya que la mayoria se se-
grega en las cdmaras de eco, donde se refuerzan sus ideologias sesgadas
generando extremismos que pueden ser peligrosos.

A modo de cierre

Entendemos que las plataformas digitales han dado mas visibili-
dad a los movimientos sociales o a quienes se encontraban excluidos,
pero no necesariamente algo que es mas visible puede considerarse
como publico, 0 mas bien formando parte del espacio publico, aun-
que bien son los usuarios quienes traccionan por si mismos los limi-
tes y fronteras entre lo publico y lo privado, siendo las mismas mas
permeables y movibles que nunca.

Dado el principio de jerarquizacién muy marcado con el que fun-
cionan las redes sociales en general, podemos decir que si bien el es-
pacio publico se amplia a partir de los mayores indices de visibilidad
alcanzados, Internet no es en si mismo un espacio publico, o por lo
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menos no lo es enteramente, ya que las informaciones a las cuales se
puede acceder no son necesariamente publicas. (Cardon, 2010)

Al mismo tiempo, el espacio publico histéricamente se ha visto
modificado a partir de los distintos avances tanto tecnoldgicos como
sociales y politicos, por lo tanto, en todo caso las nuevas redes digita-
les estan modificando, o por lo menos permitiéndonos dicho debate,
que nunca estuvo estable, dado el caracter de reproductoras de prac-
ticas mediaticas que tienen aparejadas, sin ser en si mismas un medio
de comunicacion. (Fernandez, 2018)

Las redes sociales, a través de algoritmos direccionan la forma de
relacionarse de los usuarios, fomentando la segregacion y jerarqui-
zacién de la informacién acorde a los pensamientos de cada uno, lo
que puede generar una ampliacion de los efectos del comportamien-
to del publico, como se observé en algunos de los ejemplos citados
con anterioridad.

Por lo tanto, el espacio publico intervenido por las plataformas
como mediadoras de la actividad publica “sigue siendo lo que ya
era: un complejo salvaje enraizado en las experiencias cotidianas y
que no se deja organizar como conjunto’ (Fernandez, 2018, p.106),
dada la fragmentacion de la estructura que fomentan las redes y sus
algoritmos.

Por su parte, Vazquez propone la existencia de una Esfera Publica
Virtual, como un espacio social mediatizado, abierto y tensionado
por el interés comun, en donde la comunicacion se presenta mediada
al debate sobre lo publico (Vazquez, 2018), es un nuevo modo de
abordaje para el analisis y también estd compuesta por microesferas
de distintos tamanos, lo que nos lleva a una directa relacion con el es-
pacio publico fragmentado por la irrupcién de lo virtual, entendien-
do a esto dltimo como la base material con la que vivimos nuestra
existencia y construimos nuestros sistemas de representacion sobre
lo que nos rodea.

Asi, hace veinte afos el sociologo francés Dominique Wolton
planteaba que Internet era un cambio técnico, pero que estaba ins-
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cripto dentro de un modelo cultural que existe desde el siglo XVI
conocido como el modelo individualista. Es decir que de ninguna
forma Internet significé una ruptura en el modelo cultural de la co-
municacién de masas, iniciado con la prensa escrita, sino més bien
que se insert6 de manera exitosa en él, y asimismo Internet “no apor-
ta siquiera alguna solucidn a los problemas planteados sobre la tele-
vision o la radio. Es sélo un progreso técnico. No tiene nada que ver
con un progreso de la comunicaciéon” (Wolton, 1999)

Por lo tanto, lo cierto es que hay datos que dan cuenta de que
las redes sociales virtuales son una nueva forma de espacio publico,
con restricciones y sesgos. No sabemos si al modo de Kant, como el
promotor de un uso publico de la razén que aspira a ilustrar al poder
y no a disputarlo, pero la discusion esta planteada y habra que seguir
muy de cerca las formas.
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OPINION PUBLICA, BIG DATA Y
DOMINACION

Lic. José Barbero, Lic. Carlos Toledo, Lic. Guillermo Cavia
y estudiante Silvia Barrios"

Pocos conceptos han creado un interés social y politico y un de-
bate intelectual tan extenso como lo ha hecho la opinién publica.
Desde nuestra perspectiva centraremos el concepto relacionado a
los procesos y efectos de la comunicacién y las nuevas tecnologias.
“Hablar con precision de opinién publica, es un empeio no muy di-
ferente de vérselas con el Espiritu Santo” precisaba ya el autor nortea-
mericano Vincent Price (1994).

Basandonos en Dominique Wolton (1992), unir los conceptos de
publico y opinién represent6 un intento filoséfico liberal de adherir
el uno y los muchos, empalmar el bienestar colectivo a las ideas y
preferencias individuales.

Price (1994) marca dos sentidos dados a la opinion. El primero
referido a un concepto epistemoldgico para distinguir una cuestion
de juicio de un asunto de hecho, o algo incierto de algo que se sabe
cierto; mientras que por otro lado, en un segundo sentido, se con-
sidera equivalente a maneras, morales y costumbres. Por su parte,

1 CICEOP - FPyCS (UNLP)
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también marca una dualidad del uso de Publico, al referirse a “acceso
comun” y por otro lado para referirse al “bien comun”

Aunque los origenes del término Opinion Publica se centran en
la Tlustracion (Locke 1690 — Rosseau 1762), muchos escritos anterio-
res contenfan la idea o un acercamiento a lo que seria la teoria mo-
derna de la opinién publica. Ya Platén cuestionaba la competencia
de un grupo numeroso de personas para deliberar asuntos publicos.
Aunque como bien indica Giovanni Sartori (1999) “la asociacién pri-
maria del término es una sociedad politica”, porque opiniones puede
haber sobre cualquier tema, pero el significado técnico del término
se centra en primera instancia en la “cosa publica” Los ciudadanos
tendran opiniones sobre la gestion politica de los gobernantes.

En tanto, Jiirgen Habermas (2006) indic6 que el advenimiento
de la imprenta, la Reforma Protestante y la profesionalizacion de la
literatura, ligadas al crecimiento del capitalismo y el dominio de la
burguesia hizo emerger una esfera publica de razonamiento critico
hacia finales del siglo XVII y principios del siglo XVIII. Aunque por
su parte, ese discurso racional es cuestionado por el historiador cul-
turalista Robert Darnton (2008) quien indic6é que gran parte de las
publicaciones politicas que circulaban en la Francia pre-revoluciona-
ria no era una filosofia liberal imparcial, sino bastante sensacionalista
y criticas de las celebridades. (cuestiones sexuales y de corrupcién
principalmente). (...) “Tal vez los libros prohibidos no afectaron del
todo a la opinion publica; tal vez solo fueran su reflejo” (Darnton,
2008, p.349). El empleo informal de imédgenes y palabras demuestra
una desinvestidura simbdlica y emocional que desacraliz6 a la mo-
narquia haciendo que se desplome el respeto del publico por dicha
investidura. Cuando estall6 la crisis en 1787 o 1788 el publico que
constituia la opinién publica, es decir la gente informada, tomo partido
a favor o en contra del régimen absolutista.

Luego, hacia finales del siglo XIX y principios del XX las preocu-
paciones sociologicas y psicologicas hicieron virar el enfoque de la
Opinién Publica hacia cuestiones sobre la conducta colectiva. En su

32



obra Psicologia de las masas Gustave Le Bon (1895) describio la ley
de unidad mental de las masas caracterizadas por el desvanecimiento
de la personalidad consciente y la orientacion de los sentimientos y
los pensamientos en un unico sentido. Luego en la segunda década
del siglo XX Sigmund Freud en Psicologia de las Masas y Analisis del
Yo (1921) retomarad las ideas de Le Bon y explicara que el individuo al
entrar en la masa, queda sometido a condiciones que le permiten echar
por tierra las represiones de sus mociones pulsionales inconscientes.

Ya en los anos 30 y 40 del siglo XX, con el desarrollo de las encues-
tas de opiniéon de Gallup en EE.UU y el advenimiento de los grandes
medios de comunicacion de masas, los estudiosos de la Opinién Publi-
ca se vieron forzados a adoptarla como una suma de opiniones de igual
valor de individuos dispares.

Pero las transformaciones que vive el mundo occidental desde hace
unas décadas, que alcanza inusitados cambios en todos los dmbitos
permite revelar el paso de un viejo a un nuevo proceso histdrico.

Comienza una transformacion

El nuevo proceso histdrico es descripto por Gilles Deleuze (1990)
como sociedades de control apuntalado en las nuevas tecnologias
electronicas y digitales donde rigen la sobreproteccion y el consumo
exacerbado, el marketing y la publicidad y los servicios financieros
globales. Pero también la creatividad estimulada y recompensada, en
términos monetarios, y transformada asi en mercancia. Y vemos una
crisis generalizada de todas las instituciones de encierro como son
la fébrica, la escuela o la familia y se fomenta el trabajo en casa, la
formacion online y los limites son mas flexibles.

Pero “una revolucion en la comunicacion es también una revolu-
cion en la sociedad” afirmo Ignacio Ramonet (2017). Una revolucién
en la comunicacién no es solamente una revolucién en dicha discipli-
na, porque transforma no solo el saber, el conocimiento, la politica,
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sino que también transforma la manera en que estd organizada la
sociedad.

En su obra ‘The Fourth Industrial Revolution’ Klaus Schwab
(2016) sostiene que la primera revolucion industrial: abarca desde
1760 a 1840 y estuvo marcada por la maquina a vapor, la produccion
mecdnica y el movimiento de masas a través del tren. La segunda
era de la industria comenzé hacia 1870 hasta mediados del siglo XX
debido al desarrollo de la energia eléctrica, la fabricacion industrial
moderna y continua. A finales de la década de 1960, surge la tercera
revolucién debido al surgimiento de la automatizacién sin asisten-
cia humana como la robética o la cibernética y el avance de las re-
des digitales. Y segtin el profesor aleman la siguiente fase comienza
cuando lo digital se cruza con la nanotecnologia, la genética dialoga
con la computacion cudntica y el Big Data, y la inteligencia artificial
se mezcla con la internet de la vida cotidiana. Ademas explica que
esta nueva revolucion alterara la forma en que vivimos y trabajamos
como ningun proceso que hayamos vivido anteriormente. (Schwab,
2016). Es asi como las luchas y experiencias de los trabajadores de
las fébricas en el siglo XX, consintié a partir de demandas comunes
organizar sindicatos y formas menos complejas de explotacion. En el
siglo XXI las redes sociales conectan demandas histéricamente silen-
ciadas o subyugadas al mundo privado, todo se hace publico en este
fantastico mundo de internet.

El medio central de la nueva opinién publica digital es internet.
La red permite una nueva evolucién que experimento6 el publico
lector de diarios del siglo XIX, viene a reemplazar el espacio publico
donde emergia la opinién publica moderna (ya sean lo cafés literarios
franceses, las plazas publicas) por las redes sociales como Facebook,
Twitter, Instagram, Youtube, etc... como los espacios de interaccién
donde se discuten hoy los temas ciudadanos. Aunque actualmente
gracias al desarrollo de internet y las redes sociales cualquier recep-
tor de un mensaje es también un potencial emisor, o como afirma
Mercedes Bunz.
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transmitan in situ sus propias impresiones de una situa-
cion... La multitud que se retine de forma anénima en in-
ternet es capaz de una cooperacién que supera con creces
el intercambio de los lectores informados de la prensa es-
crita. (2015,p 100)

Las nuevas herramientas que ofrece internet permiten a los po-
bladores estar mas informados, participar, denunciar y opinar sobre
los problemas en su ciudad o pais. Cada celular es una herramienta
para mejorar las politicas sociales, pero a pesar de postear y twittear,
las redes sociales también contribuyen a que los ciudadanos tengan
sentimientos de intrascendencia, todos los tuits no tienen la misma
fuerza, muchos ni siquiera son tenidos en cuenta en este gran espacio
publico ampliado.

Luciano Galup alega:

Sin dudas las redes sociales brindan espacios mas abiertos,
participativos y plurales. Sin embargo, afirmar no impli-
ca que se pueda sostener que horizontalizan la politica, o
profundicen las experiencias democraticas de la ciudada-
nfa. Lo que si podemos verificar con mayor certeza es que
las redes sociales llegaron para ampliar la esfera publica,
que no es transparente, democratica, ni genera oportuni-
dades igualitarias de acceso. (2019,p 79)

La esfera ampliada

A diferencia de la opinion publica moderna, donde la produccién
y difusién de la informacion es potestad de las grandes empresas de
medios, a los usuarios de la opinién publica digital no les hace falta
costosas maquinarias, sino que le basta un buen ancho de banda para
conectarse y convertirse en un potencial medio de masas. En tanto,
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la l6gica de dichos medios también evoluciono, porque mientras en
los medios analdgicos basados en el periodismo se informaba sobre
el acontecimiento, la 16gica de los nuevos medios digitales esta regida
por el interés. Por otra parte, a diferencia del periodismo clasico en
donde los periodistas debian informar la verdad con la mayor “obje-
tividad” posible, en los medios digitales prima la “inmediatez” para
poder vivir el acontecimiento mas “emocionalmente” y los usuarios
mismos deben evaluar in situ si es “verdadero”

Por otra parte, el fabuloso aumento de la informacién circulando
por los modernos medios digitales nos invita a suponer que en esta
gran esfera publica ampliada, existe una gran participaciéon democra-
tica en nuestro pais. Pero mucha informacion no implica ciudadanias
mas informadas, las redes sociales reinen complejas formas de con-
versacion entre ciudadanos y en muchos casos novedosas maneras de
comunicacién. Pero también deberiamos entender que reproducen
muchas de las desigualdades que ya conocemos. Las redes sociales
como Facebook, Twitter, Instagram y Youtube amplian los espacios
donde la politica tiene lugar para intervenir, pero creemos que nin-
guna red social reemplazara las formas de socializaciéon generadas
por el trabajo, en la plaza o en una manifestacion cara a cara.

Un entramado complejo

Todo aquel que se conecte a la red deja huellas digitales que pue-
den ser registradas, analizadas, revisadas y fundamentalmente capita-
lizadas por este mega universo de informacion. Esta inacabable base
de datos en continua expansion y generada por los usuarios, permite
revisar grandes volimenes de informacién, que sera la herramienta
fundamental para detectar demandas generales o potenciales. Cada
persona que se conecte a la red para leer e informarse genera datos,
como el tipo de noticias, pero ademas permite segmentar las audien-
cias, ya que genera metadatos: como o dénde lo hizo, a qué hora na-

36



vego y por cuanto tiempo. El acceso a este caudal de informacion de
alcance ilimitado no es gratis, es a cambio de algo y, es la informacion
de los usuarios.

;Se puede pensar en opinién publica sin el término Big Data
y sin dominaciéon? Claramente no. Ese conjunto de datos, de
combinaciones posibles, hacen una complejidad suficiente que
remite a las composiciones posibles que plantean el conjunto de la
opinién publica en su estado mas puro.

Las redes sociales son parte de la naturaleza compleja del Big
Data, cuya estructura estd identificada en los distintos dispositivos
que usamos a diario. Los periodistas, los medios, Ixs politicxs, la so-
ciedad, reconocen respuestas diariamente a preguntas que ni siquiera
sabfan que tenian. La agenda como parte de la opinion publica dibuja
siempre un punto de referencia, pero tiene un cimulo muy grande de
informacidn, cuyos datos seran moldeados para que se transformen
en comprensibles para todos.

La agenda esta determinada por los medios y los medios por
hombres y mujeres, hombres y mujeres por las corporaciones y las
corporaciones por los gobiernos, los gobiernos por hombres y muje-
res y hombres y mujeres por los medios. El objetivo de esta rueda es
lograr un efecto generalizado sobre la masa, creyendo que no cuenta
el contexto de publico. Los criterios han de variar pero no las expec-
tativas, donde se cree que los medios de comunicacién escogen los
temas sobre los que se habla y se discute, asi como su importancia, su
orden y la manera de transmitirlos. Ni mas ni menos que el Big Data,
que aprovecha datos para identificar nuevas oportunidades. El hecho
conduce a movimientos inteligentes, operaciones eficientes.

No se trata de que elaboran una agenda que ha de determinar la
importancia de los hechos del pais y de un mundo en constante mo-
vimiento, porque ese orden planeado y pensado racionalmente tiene
cada vez mads analisis, mas tecnologia, mas alcance mediatico y por
lo tanto mayor impacto. Es la dominacién de lograr un objetivo nue-
vo en la opinion publica, para obtener un predominio exacto en la
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pantalla del celular, en el mismo momento, en millones de personas
atentas, politicxs, sociedad, periodistas, etc.

Antes, la puesta en practica de la dominacién estaba en la televi-
sién, que moldeaba el entorno comunicativo y asumia el poder desde
el centro del living de una casa, incluso desde la habitacion. Pero esa
pantalla de varias pulgadas ha sido reemplazada. No tiene beneficios
en la comunicacidn, siendo en ocasiones apenas un entretenimiento,
porque ha perdido su reputacion.

La opinién publica se ha transformado en un producto que ofrece
el servicio de medir las necesidades de los clientes y para ello utiliza
el analisis, que es parte de la extraccion del poder de dar a lo que
se quiere. Asi la opinién publica se transforma en una férmula en
donde: Dominacién mas Big Data es el resultado de opinién publica.

Max Weber (2002) estudia la dominacién y a su vez la legitima-
cién del sistema de dominacion. Entiende la dominacién como la
probabilidad de que un grupo determinado de personas obedezcan
ordenes establecidas. Esa dominacion siempre hace necesaria la apa-
ricidén de sujetos que desde un sistema que puede ser administrativo,
transforme poder en lo que cree es un interés general para otros indi-
viduos, caracterizando el tipo de dominacién. Por este motivo, para
Weber, es adecuado distinguir cuales son los tipos de dominacién
segun la legitimidad a la que se aspira. Porque toda dominacién pro-
cura despertar y cuidar su legitimidad.

Cuando en el primer parrafo nos preguntamos si se puede pensar
en opinion publica sin el término Big Data y sin dominacién, decimos
claramente que no. Basta con observar el entorno en el que estamos:
;Cuantas notificaciones nos llegan al dia? ;Cudntas veces miramos
nuestro celular? ;Qué cantidad de videos vemos al término del dia?
;Cuando un tema es viral? ;Qué lugar ocupamos al mirar las redes so-
ciales? ;Somos parte de esta “Matrix” o somos ejecutores de la misma?

Las preguntas podrian ser casi infinitas. Desde la “Aldea global”
de 1968, cuyo término fue acufiado por el filésofo canadiense Mars-
hall McLuhan, como una expresion de la creciente interconectividad
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humana a escala global, de la mano de los medios electrénicos de
comunicaciéon de ese momento. Ese conjunto de interconectividad
ha crecido tanto a través de la tecnologia, que hoy genera todas las
combinaciones posibles en el niicleo mismo de la opinién publica.
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DISCURSOS SOBRE LA COMUNICACION
POLITICA EN EL USO DE LAS REDES
SOCIALES

Lic. Ramon Flores, Lic Luciana Arru y Lic. Pablo Delgado™

Este trabajo presenta las conclusiones de cuatro grupos focales rea-
lizados en el segundo semestre del afio 2017, en el marco de una inves-
tigacion del CICEOP de la Facultad de Periodismo y Comunicacién
Social (UNLP). Cada uno de estos grupos conté con 11 integrantes en
promedio y se realiz6 con el objetivo de indagar sobre el uso diferencial
de las redes sociales que hacen Ixs actores de la comunicacién politi-
ca desde la perspectiva de la opinién publica. En particular, se analiza
las construcciones de sentido de los discursos grupales en torno a la
opinién publica, el campo politico, las redes sociales y los medios de
comunicacion. Esta perspectiva analitica desde la Comunicacién Po-
litica (Wolton, 1995) se inscribe en una linea de investigacion cuyos
primeros resultados se han publicado en “Comunicacién Politica, Pe-
riodistas, Politicos y la Opinion Publica. Definiciones, conceptos e in-
vestigacion de campo. Cuaderno de Catedra” (Gonzalez, 2017)"2.

A partir del material de los grupos focales, se constituyé un cor-
pus con las menciones a Ixs diferentes actores de la comunicacién

"' CICEOP - FPyCS (UNLP)
2 http://sedici.unlp.edu.ar/handle/10915/65185
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politica (Wolton, 1995) que fue analizado mediante técnicas prove-
nientes de la semidtica cognitiva y de la semidtica narrativa. El uso de
estas técnicas implicd que, en primer lugar, se identificaran los seg-
mentos textuales referidos a cada uno de esos actores, se realizara su
normalizacion en el caso que fuera necesario para luego constituir los
ejes conceptuales en torno al conjunto de los mencionados segmen-
tos (Magarifios de Morentin, 1998). Una vez constituidos estos con-
juntos, se procedio a identificar los polos de construccion de sentido
mediante el cuadrado semidtico (Greimas y Courtés, 1990); el cual
se constituye en torno a cuatro términos y en base a tres relaciones:
contrariedad, contradicciéon y complementariedad.

Relacion de contrariedad

'

Bj;e‘_n Mal
. -~
-~ .
Relacion I T - -~ . |
de gl | Tt relacion de|
complementariedad | " ~, comradic.cic'ml
* S~
1 -~ i~ [
No mal No bien

La metodologia utilizada entonces, ya a manera de sintesis, sigue
los siguientes pasos: segmentacion de los discursos en torno a los tér-
minos que identifican a Ixs actores de la comunicacion politica, cons-
titucion de los ejes conceptuales que permiten agrupar los segmentos
textuales, analisis del conjunto de ejes conceptuales desde el cuadra-
do semidtico y constitucion de sus polos de sentido. Finalmente, me-
diante un programa estadistico, se cuantifican las ocurrencias con-
ceptuales de cada polo semantico, considerando a los discursos como
respuestas multiples de un formulario de encuesta.

Asi, se pueden observar los discursos que se realizaron en los gru-
pos focales respecto a Ixs distintos actores de la comunicacion politica:
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Discursos referidos a la comunicacion politica. 91,9 %

Discursos que no hicieron esa referencia 81%
Total  100,0 %

Fuente: elaboracién propia. CICEOP - FPyCS - UNLP. 2019

Del conjunto de discursos en torno a Ixs actores de la comunica-
cion politica, el 64,9% menciona a la opinién publica, el 56,8% remite
al campo politico y el 64,9% a los medios masivos de comunicacion,
considerando a los discursos como respuestas multiples de un for-
mulario de encuesta.

A continuacién se presenta en detalle las regularidades discursi-
vas detectadas y el analisis semiotico en torno a ellas.

Los discursos sobre la opinion publica

Del total de discursos relevados en los grupos focales, el 64,9%
hace referencia a la opinion publica:

Discursos de los grupos focales
Refieren a la opinién publica 64,9%
No lo hacen 35,1%
Total 100,0%

Fuente: elaboracion propia. CICEOP - FPyCS - UNLP. 2019

Los discursos sobre la opinién publica estin tensionados entre la
libre expresion y la influencia de los discursos de Ixs otrxs actores,
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entre la confrontacion politica y la neutralidad ante ella dando lugar
al siguiente cuadrado semiético:

Expresion Confrontacion
& .1h
Neutralidad Influencia

Polos del discurso Libre expresion 69,6%
Confrontacion 34,8%
sobre la Neutralidad 26,1%
S— Influencia 60,9%
opinion pblica Total 191,4%"

*Enunciados referidos a distintos polos pueden coexistir en una
misma respuesta.
Fuente: elaboracién propia. CICEOP - FPyCS - UNLP. 2019

La opinion publica entonces se construye discursivamente en
una tension entre expresar libremente las opiniones (69,6%) o ha-
cerlo de manera conflictiva (34,8%), entre sostener una neutralidad
ante la “grieta” (26,1%) o intervenir en el conflicto influenciados por
ella (60,9%). Esto ultimo se dice en referencia al concepto amplio de
“confrontaciéon” presente en los discursos respecto a la opinién pu-
blica. Pues el término “grieta” s6lo es utilizado en referencia a ese ac-
tor social por dos integrantes de dos grupos diferentes en una unica
oportunidad. En ambos casos a raiz de comentarios sobre las agre-
siones, ataques y/o debates que surgen en la red, no solamente en
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el campo politico sino que se extiende en todo el espacio publico a
través del término “famosos” artistas, conductores, deportistas, etc.
A continuacioén, fragmentos que permiten apreciar el concepto en su
utilizacion: “Para mi la idea de la grieta, en el que hay que estar de un
lado o del otro, es algo que se fomenta a través de los medios. Entonces
eso hace que toda la gente, digamos, se tenga que ubicar en un sector.
Es decir, creo que esa gente trata de no opinar en las redes porque sabe
que capaz va a recibir criticas y que no va a ser aceptado su punto de
vista. Yo no creo que exista una grieta realmente. Yo creo que hay
pequeiias cosas que van a ir haciendo mas grande esa brecha. Como
distincion de cual o tal persona por decir o pensar algo distinto”

Se vuelve a utilizar el término en relacion a un intercambio de
tematica netamente politica, cuando un integrante le sefiala a otra
participante la dificultad de ponerse de acuerdo respecto a la diferen-
cia de intereses que expresan sus opiniones: “Yo creo que los intereses
existen. En Argentina hay una grieta. Pero creo que fue mucho mas so-
lapada cuando el poder real ha dominado. Y se ha generado mucho mas
conflicto cuando un poder mucho mds subyacente tenia ciertos manejos.
Y se ha tratado de introducir ese discurso de que hay una grieta”

Lalibre expresion en las redes se refleja de diferentes maneras en los
discursos de los integrantes de los grupos, por ejemplo: “Hay gente que
se expresa mds en las redes”; “En las redes no sélo estén los periodis-

» o«

tas sino después esta la gente normal que dice lo que piensa’; “Twitter
cambid los caracteres para que la gente que no se podia expresar en 140
caracteres ahora tenga un poco mas para expresar’; “Silos grandes me-
dios no se privan de mostrar esas cosas porqué la gente se va a privar
de hacerlo en las redes”; “Cualquiera puede tener acceso a publicar sin
tener la informacion o el analisis al alcance de la mano”

La confrontacion en las redes sociales se constituye a través de
los términos “debate”, “discusiones”, “insultos”: “Hay personas que se
expresan sobre politica en Facebook o en otra red social y se genera

un debate ahi mismo”; “A veces vemos que en las redes sociales hay
noticias que te hablan mal del kirchnerismo, hasta noticias que te ha-
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blan mas de Cambiemos o anti Macri. Entonces vemos que ahi tam-
bién se generan discusiones”; “Lo que he visto ultimamente es que se
crearon muchos debates politicos, quizas en algunos mas agresivos, si
por ejemplo tenés un pensamiento apoyando kirchnerista enseguida
te saltan y te dicen manga de ladrones... Claro que también pasa al
revés, cuando alguien apoya a Cambiemos, te dicen facho. No es un
debate donde se expongan ideas, sino insultos tras insulto”

La neutralidad se construye en torno a la pertenencia partidaria y
una posible acusacion ante ella: “Hay gente que antes de dar su opi-
nién siempre tiene que aclarar siempre que no pertenece a ningtin
partido politico”; “El que es neutral, o no sé, como tildarla a esa per-
sona que si no se quiere casar con un partido politico, tiene ese temor
a ese clima de opinion. Si vos agarras y decis algo, por miedo a estar
acusado o a que te digan algo”; “La gente que es mas neutral tiene
todo disefiado para que no se lo acuse”.

El concepto de influencia se instituye no sélo en el término ho-
moénimo sino también en otros como “seguidores™ “Yo me acuerdo
hace 10 dias circuld por las redes un montaje que apunta a cémo
la opinién de la gente puede ser influenciada por lo que escucha en
los medios y las redes sociales™; “Esas cosas que se publican hay que
tomarlas con pinzas porque no sabemos como se lleg6 a formar esa
informacién. Creo que la gente puede estar influenciada por esas co-

», o«

sas”; “Yo creo que no solo el politico. Los famosos hoy en dia son los
que mas seguidores tienen.”; “Si alguien tiene 10 mil seguidores, a eso
las personas lo toman como palabra santa. Entonces hay personas
que se suman al insulto del que tiene muchos seguidores”; “Ahi Susa-
na Giménez estd diciendo algo que parece superficial pero que tiene
un peso histérico muy marcado...Y que esto quieras o no influye en
el pensamiento o en la opinién publica en funciéon del pensamiento
de ciertos sectores de la sociedad”

La formacidn politica, la militancia o la ideologia son el antidoto
ante la influencia de los medios y las redes: “Depende de la formacién
politica que tenga la persona para que el mensaje pueda influirlo o
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»_ o«

no’;
militancia de hace tiempo, pero pongo el ejemplo de mis tios de alla,

Por ejemplo a mi no me cambia nada, porque yo tengo una

del pueblo y van conforme a lo que dice la gente”; “Tengo un perfil
ideoldgico que viene desde mi familia y por lo tanto las redes no van

a influenciar mi voto. Pero hay gentes en las que si”.

Los discursos sobre Ixs politicxs

El 56,8% de los discursos en los grupos focales refieren a Ixs poli-
ticxs y al campo politico.

Discursos de los grupos
focales
Refieren a 56,8%
Ixs politicxs
y al campo
politico
No lo hacen 43,2%
Total 100%

Fuente: elaboracién propia. CICEOP - FPyCS - UNLP. 2019

El discurso sobre Ixs politicxs esta enmarcado por la comuni-
cacion personal de los mismos (38,1%), la difusién impersonal de
campana de los partidos (52,4%), la identidad partidaria de la “gente”
(38,1%) y el anonimato en la red (28,6%) que genera una agresion de
los adherentes partidarios hacia los que piensan diferentes:
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Personal Impersonal

Identificacion Anonimato

Impersonal 52,40%

Personal 38,10%

Polosdela | |gentificacion 38,10%
construccion de | Anonimato 28,60%
Ixs politicxs Otros 9,5%
Total 166,7%"

*Enunciados referidos a distintos polos pueden coexistir en una
misma respuesta
Fuente: elaboracién propia. CICEOP - FPyCS - UNLP. 2019

Un polo de construccion de la figura de Ixs politicxs es el con-
cepto de “lo personal”: la posibilidad o no, del politicx, de entablar
una comunicacioén personal con sus receptores y/o de ser evaluado
de forma personal por los mismos. En el primer caso, es el politicx
personalmente quien emite los mensajes: “Hoy por ejemplo hablaban
de que hay politicos y personas importantes que manejan sus redes y

»

otras que no”; “Por ejemplo Cristina se sabe que ella maneja su propia
cuenta de twitter. Porque por ahi si uno no lo sabe cree que se con-
traté a una empresa que maneja redes sociales y escriben respuestas
haciéndose pasar por el politico”; “Como que en twitter el politico
logra confiabilidad y tiene mas acercamiento con el publico. Porque
no es lo mismo que escriba la persona en si a que escriba uno que

esté tipeando ideas. Por el contrario el Facebook permite hacer mas
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publicidad de tal partido”; “Como que en twitter vos sabes si estds
interactuando con esa persona. Pero en Facebook por ahi no. No lo
maneja ella por ahi. Lo maneja otro, generalmente sus asesores de
prensa. Generalmente no lo escribe el politico. A mi me causa gracia
por ahi. Porque a veces le ponen a Garro: arreglar la calle de Olmos,
por ejemplo. Y responde. No es Julio Garro el que responde. Es una
respuesta automdtica, por ahi de Facebook”.

Otra forma de relacion desde lo personal es el seguimiento y/o
evaluacion del “hacer” de Ixs politicxs o desde el “contenido” de sus
propuestas: “Al seguir a un candidato presto atenciéon qué pone en las
redes y si asume el cargo y hace lo contrario, voy a cambiar de opi-

nién”; “El gobierno de Cambiemos ha podido utilizar esas herramien-

tas comunicacionales muy bien, dandole prioridad a la imagen, y ahi
el contenido pasa a un segundo plano”; “Yo creo que el kirchnerismo
tiene contenido. Me parece que tiene politica” Desde esta perspectiva,
se reconoce que existe una diferencia generacional: “Porque para ellos
(los adolescentes) seguramente es mas importante lo que esta haciendo
un famoso o un deportista a estar leyendo la propuesta de un politico”

El otro polo de construccion de sentido, contrario al anterior, es
en torno a lo impersonal de la difusién de campaia: “Si uno ve lo que
pasa en la campaiia politica de este afio ves y leés todo lo de seguri-
dad. Por ejemplo, los policiales vos si o si aceptaste una publicidad.
Ahora si vos ponés datos tuyos podés acceder a publicidades que vos
decidas y que son mas cercanas a vos. Sino relaciones genéricas”; “En
las épocas de elecciones salen las campaias politicas en Youtube o en
el costado de la pantalla hay avisos, no solamente ahi sino en algunos
casos en los diarios digitales”; “Ahora que estamos en campana, dos
fotos, una de un candidato, dos fotos, una de un candidato”; “Todos
los candidatos bajo las elecciones transforman en campaias y mar-
can historias por ejemplo con cualquier mensaje”

Los partidos no sélo estan en relacion a lo impersonal de las cam-
pafias sino también en relacion a ciertas estrategias percibidas como
“vender”: “Con lo que fue la campaiia de Cambiemos. Yo creo que
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ellos realmente estaban muy enfocados en los medios y sobre todo
en como vender lo mejor que tenian para dar”; “Un politico cuando
contrata un equipo de comunicacién es como Macri al fin y al cabo:
me voy a vender de tales maneras”

Las campanas se concretan de distintas maneras segun la red, el
uso de las mismas implica una diferencia entre la comunicacion per-
sonal de Ixs politicxs y la difusiéon masiva del partido: “Es relativo de
cada red social. Twitter tiene 140 caracteres nada mas, entonces va a
ser conciso y te van a poner el link para que vos accedas al sitio de ese
partido. En ese sentido creo que Facebook es mas completo porque
tiene mas extension... Obviamente que no va a ser lo mismo que
pongan en twitter, a lo que pongan en Facebook, pero el objetivo es
el mismo que es llegar al ciudadano, llegar a la gente”; “Como que en
twitter el politico logra confiabilidad y tiene mds acercamiento con el
publico... Por el contrario, el Facebook permite hacer mas publicidad
de tal partido””; “En twitter va a ser una encuesta para ver si se puede
ir con perros a bares. Y en Facebook va a ser el anuncio de los tim-
breos. Pero la finalidad creo que es la misma: Tener visibilidad en la
gente. Siempre hablando desde el lado de los politicos”

El tercer polo de construcciéon de sentido en torno a lo politico, es
la identificacion respecto a los partidos: “Hay gente que antes de dar
su opinion siempre tiene que aclarar siempre que no pertenece a nin-
gun partido politico’; “Yo lo veo como dice él, el que es neutral, o no
sé, como tildarla a esa persona, como que si no se quiere casar con un
partido politico”; “sPero como saben si esa persona es politica? Capaz
que no tiene ninguna intencion politica con ese comentario”; “El que
no estd en un partido politico especifico es el que menos opina en
redes por eso, porque no quiere ser sefialado o incluido en un grupo
del que no forma parte”.

Este tercer polo también posee al desinterés como otro concepto
en su construccion de sentido, que es claramente asociado a lo ge-
neracional: “Por ejemplo, yo tengo amigas que dicen: yo no quiero
discutir de politica. Pero la politica es lo que te rodea constantemen-
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te. No digo que nos pongamos a discutir, pero hay cosas que pasan y
al menos deberia conocer”; “Y yo conozco chicos de 18 afios que te
dicen: Yo de politica no hablo. Y yo les digo: yo no te hablo de politica
partidaria. Te hablo de politica como institucién, como lo que sea”;
“Hay adolescentes o hay gente a los que no les interesa lo politico y
entran a Youtube y omite una publicidad”; “Para ellos seguramente
es mas importante lo que estd haciendo un famoso o un deportista a
estar leyendo la propuesta de un politico. Es una realidad”.

El anonimato constituye el tltimo polo del cuadrado, y lo hace
como causa de un comportamiento de Ixs adherentes partidarios o
politicos: “Los que estan activos politicamente tienen claro sus idea-
les, ya sea por un partido o por el otro, son los que participan, ya sea
para opinar o para ‘bardear’ aunque opinen”; “Anibal Fernandez de-
cia el otro dia que sufrié un ataque mediatico y por las redes sociales
y que después se desmintid, pero el dafio ya estaba hecho”; “Quizés
no le decis cara a cara las cosas porque si no es a través de las redes
sociales es muy dificil decirle algo a alguien como a un politico. Por
ahi si lo tenés enfrente no te sale”; “El tema de los insultos es muy
comun. Sigo mucho a los politicos y a veces me pongo a ver los tuits y
como responde la gente. Es lo peor de lo peor. Parece que es un poder
de las redes sociales y su anonimato”.

El concepto “seguidores” se aprecia en los siguientes fragmentos:
“Al seguir a un candidato presto atencion qué pone en las redes”; “Yo
creo que no solo el politico sino que también los famosos hoy en dia
son los que mas seguidores tienen”; “Hay personas que se suman al
insulto del que tiene muchos seguidores”

Estos cuatro polos de sentido pueden agruparse en personal e im-
personal.

Dentro del concepto de “personal” estarian la comunicacion perso-
nal de Ixs politicxs y la opinién personal de la gente que no quiere ser
“identificada” con los partidos. Y en el de “impersonal’, la difusién “no
personalizada” de la campaiia politica de los partidos y el anonimato de
los adherentes partidarios que agreden u opinan en las redes.
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Los discursos sobre los medios masivos de comunicacion

El 64,9% de los enunciados en los grupos focales refieren a los
medios masivos de comunicacion. Esta referencia se realiza mayori-
tariamente a través de dos tipos de discursos, uno que los describe de
manera directa (Discurso I) y otro que lo hace de manera comparati-
va con las redes sociales (Discurso II).

Discursos de los grupos focales |
Refieren a los medios 64,9 %
No refieren a los me- 35,1 %
dios
Total 100%
DISCURSO |
Medios 10%
Medios a través de las redes 13%
Redes 1,4%
24,4%
7,5% Otros enunciados
DISCURSO I
ENUNCIADOS Medios mejor que las redes 4,3%
DISCURSIVOS Redes mejor que los medios 14,3%
Medios iguales que las 7,2%
64,9 % redes
Redes diferentes a los 7,2%
medios
33%

*Diferentes enunciados pueden coexistir en una misma respuesta
Fuente: elaboracion propia. CICEOP - FPyCS - UNLP. 2019
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El Discurso I (24,4%) hace mencién a la influencia directa de
esos medios (10%) o al consumo de sus noticias a través de las redes
(13%). También hay una pequefia porcién de enunciados que men-
ciona el consumo de noticias producidas en las propias redes sociales
(1,4%): “Influyen bastante. Si seguis los noticieros y estas abierto a la
interaccion, influyen”; “La primera vez que voté fue en el 2007... En
esos aflos mi discurso se atravesaba a partir de lo que decia la televi-
sién. Y en relacion a eso fue mi voto de ese momento.”; “Es lo primero
que hago ni bien me levanto. Leo los diarios, los portales de La Plata
que me gustan y después los de Capital”; “La red social no es ver el
perfil de tu companero, tenés noticias y publicaciones constantes que
te abre a buscar otras informaciones en otros portales”

El Discurso II (33%) se despliega en una construccion de sentido
que compara a los medios de comunicacién con las redes sociales.
Esta comparacion se produce en torno a cuatro polos de sentido que
dan forma al siguiente cuadrado semiético:

R>M M

Las posiciones en el cuadrado semidtico:

I. R>M: Las redes sociales son mas valoradas que los medios masivos
de comunicacion (14,3%).

II. M>R: Los medios masivos son mas valorados que las redes sociales
(4,3%)
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III. M=R: Redes sociales y medios masivos poseen las mismas caracte-

risticas negativas (7,2%)

IV. M#R: Medios de comunicacion y redes sociales son valoradas de

distintas maneras (7,2%).

Los discursos en torno a los polos semidticos:

I. R>M: Las redes sociales son mas valoradas que los medios masivos

de comunicacién.

“Creo que es mas facil de compartir la informacion en las redes”;
“Capaz que en la tele sali¢ un informe de 10 minutos y para subirlo
alas redes para que la gente lo mire lo achican a 3”; “A mi me parece
que dio la posibilidad de otro punto de vista. Antes vos tenias los
diarios que vos comprabas en la calle, pero hoy tenés la posibilidad
de blogs o paginas que son de gente que realmente escribe que son
alternativos”; “Yo a veces me entero mucho mds rapido de Face-
book que entrando a la pagina del diario”

II. M>R: Los medios masivos son mas valorados que las redes sociales.

“Yo creo que hoy los medios de comunicacion han construido mas
credibilidad que atn las redes sociales. Hay mas confianza en los
medios de comunicacion que en las redes sociales.”; “sLas redes son
confiables? No. Porque no solo tenés los periodistas sino después
tenés la gente normal que dice lo que piensa”

III. M=R: Redes sociales y medios masivos poseen las mismas caracte-
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risticas negativas.

“Si los grandes medios no se privan de mostrar esas cosas ;por qué
la gente se va a privar de hacerlo en las redes?”; “Los medios pueden
no informar o alterar la informacién. Las redes también”; “Nosotras
mas grandes que criamos a nuestros hijos en otra época, también
tuvimos estos problemas. Si vos en casa estas comiendo con los pi-
bes y tenés la tele puesta o estas con el teléfono, y no se charla de lo
que paso en el dia y en el colegio y si tiene problemas, si no haces

eso, te pasa lo mismo que hace 20 afios”



IV. M#R: Medios de comunicacion y redes sociales son valoradas de
distintas maneras.
“Creo que los medios de comunicacion se siguen viendo como un
parametro de la verdad y las redes sociales permiten tener otros
procesos de canalizacion de la informacion o de recepcién de la in-
formacion”; “Mi abuela te dice que ella cree en la television que esta
diciendo la verdad. Y por ahi los jévenes no son tanto de mirar la
television y los noticieros. Me parece que el joven cree mucho mas
de las cosas que salen en las redes sociales”

Las regularidades de los discursos valorativos acerca de los me-
dios masivos y las redes sociales:

I. Las redes sociales son mas valoradas que los medios masivos
(14,3%) de comunicacion debido a la velocidad (8,7%) y a la ca-
pacidad de sintesis para informar (2,8%). Ademas de las opciones
informativas que brindan (2,8%).

II. Los medios son mas valorados que las redes (4,3%) porque han
construido una practica informativa que genera mas confiabilidad
y credibilidad (4,3%) que las de las redes sociales.

ITI. Redes sociales y medios masivos poseen las mismas caracteristicas
negativas (7,2%): el consumo de los mismos impide la interaccion
entre las personas (4,4%), y ambos pueden manipular la informa-
cién (2,8%).

IV. Los medios y las redes son distintos (7,2%): la difusién de mensajes
en ambos soportes son diferentes (4,4%) y la credibilidad en ellos es
generacional (2,8%), adultos y jovenes respectivamente.
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Las tensiones en los discursos sobre la comunicacion
politica

La opinion publica entre la libertad y la influencia

El 64,9% de los discursos relevados en los grupos focales hace
referencia a la opinion publica; aquellos construyen a ésta en una
tension entre expresar libremente las opiniones (69,6%) o hacerlo
de manera conflictiva (34,8%), entre sostener una neutralidad ante
la “grieta” (26,1%) o intervenir en el conflicto influenciados por ella
(60,9%).

- La libre expresién ocurriria en las redes: “En las redes no sélo
estan los periodistas sino después esta la gente normal que dice lo
que piensa”

- Laexpresion también puede producirse de manera conflictiva: “Lo
que he visto ultimamente es que se crearon muchos debates politi-
cos, quizas en algunos mas agresivos... No es un debate donde se
expongan ideas, sino insultos tras insulto”.

- Laneutralidad no implica a la politica sino a los partidos: “Hay gen-
te que antes de dar su opinién siempre tiene que aclarar siempre
que no pertenece a ningun partido politico”

- Lainfluencia se produce no sélo por los mensajes sino también por
la popularidad: “Lo que opina la gente puede ser influenciada por lo
que escucha en los medios y las redes sociales”; “Hay personas que
se suman al insulto del que tiene muchos seguidores”.

La opinidn publica se encuentra polarizada entre un ejercicio de
la libre expresion (69,6%) y una influencia de los mensajes mediati-
cos y de los producidos por los “que tienen mas seguidores” en las
redes (60,9%).
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Los vinculos con lo politico, entre lo personal y lo impersonal

El discurso sobre lo politico representa el 56,8% de los discursos
en los grupos focales; el mismo esta enmarcado por la comunicacién
personal de Ixs politicxs (38,1%), la difusion impersonal de camparfia
de los partidos (52,4%), la identidad partidaria de la “gente” (38,1%)
y el anonimato en la red (28,6%) que genera una agresion de los ad-
herentes partidarios hacia los que piensan diferentes.

La comunicacién personal de los politicos: “Porque no es lo mis-
mo que escriba la persona en si a que escriba uno que esté tipeando
ideas”; “En twitter es como que hay mas seguridad de que sea la per-
sona la que maneja la cuenta”

La difusion impersonal de camparias: “En las épocas de elecciones
sale las campanas politicas en Youtube, o en el costado de la panta-
lla hay avisos”; “En twitter el politico logra confiabilidad y tiene mas
acercamiento con el publico... Por el contrario el Facebook permite
hacer mas publicidad de tal partido”

La identificacion partidaria: “Hay gente que antes de dar su opi-
nién siempre tiene que aclarar siempre que no pertenece a ningun
partido politico”; “Siempre pasa que dicen que no pertenecen a un
partido politico antes de dar una opinion”

El anonimato: “Un tema con las redes sociales es que hay tantas
personas que ser uno mas te hace practicamente anénimo.”; “Te di-
cen cualquier barbaridad, con tal de expresar lo que cada uno tiene
ganas de decir, fascista, cornudo, por el solo hecho de sentirse anéni-
mo dentro de una red social”

Estos cuatro polos de sentido pueden agruparse en personal e im-
personal. En el primer grupo (76,2%) estarian la comunicacién per-
sonal de Ixs politicxs y la opinién personal de la gente que no quiere
ser “identificada” con los partidos; y en el segundo (81%), la difusion
“no personalizada” de la campana politica de los partidos y el anoni-
mato de los adherentes partidarios que agreden u opinan en las redes.

COMUNICACION POLITICA Y REDES SOCIALES 57



Estos conjuntos muestran una mayor presencia de la comunicaciéon
impersonal de lo politico en las redes sociales.

Los medios de comunicacion entre un poder inercial y una
comparacion desventajosa con las redes

El 64,9% de los discursos en los grupos focales refieren a los me-
dios masivos de comunicacion. Esta referencia se realiza mayorita-
riamente a través de dos tipos de discurso: Discurso I (24,4%) y Dis-
curso II (33%); luego, existe un grupo de enunciados (7,5%) que no
responden a las caracteristicas de esos dos discursos.

El Discurso I (24,4%) hace mencion a la influencia directa de esos
medios (10%) o al consumo de sus noticias a través de las redes (13%).
También hay una pequefa porcion de enunciados que menciona el
consumo de noticias producidas en las propias redes sociales (1,4%).

El Discurso II (33%) se despliega en una construccion de sentido
que compara a los medios de comunicacion con las redes sociales:

I. Las redes sociales son mas valoradas que los medios masivos
(14,3%) de comunicacion debido a la velocidad (8,7%) y a la ca-
pacidad de sintesis para informar (2,8%). Ademas de las opciones
informativas que brindan (2,8%).

II. Los medios son mas valorados que las redes (4,3%) porque han
construido una practica informativa que genera mas confiabilidad
y credibilidad (4,3%) que las de las redes sociales.

III. Redes sociales y medios masivos poseen las mismas caracteristicas
negativas (7,2%): el consumo de los mismos impide la interaccién
entre las personas (4,4%) y ambos pueden manipular la informa-
cion (2,8%).

IV. Los medios y las redes son distintos (7,2%): la difusion de mensajes
en ambos soportes son diferentes (4,4%) y la credibilidad en ellos es
generacional (2,8%), adultos y jovenes respectivamente.

58



Los dos tipos de discursos indican una todavia fuerte influencia
de los medios, ya sea en forma directa o mediada por las redes. Aun-
que también indican que las redes poseen una tendencia ventajosa
sobre los medios masivos, no sélo porque proponen un servicio in-
formativo mas eficiente y eficaz sino también por el crecimiento ge-
neracional de su consumo.

La comunicacion politica en la actualidad de las redes

La incorporacion de las redes produjo nuevas practicas comu-
nicativas y necesariamente nuevas estrategias para los actores de la
comunicacién politica, ya que se produce una reconfiguracion del
espacio publico donde el publico cuenta con mecanismos para pro-
ducir y difundir sus propios contenidos.

Una dimensién importante es ubicada en términos de ac-
ceso publico a los medios de comunicacion. Este acceso
no significa en sentido estricto solo la posibilidad de reci-
bir... abarca no solo el acceso a los medios de produccion,
sino la expresion a través de ellos... el concepto de acceso
esta estrechamente ligado a la idea de entrada en la esfera
publica. (Simeone Henriques, 2013, p. 29)

Cuando reconocemos que la dimensién publica de la sociabili-
dad actual estd fuertemente vinculada a la accién de los medios de
comunicacién, nos damos cuenta también de que estos medios de
comunicacion, sobre todo, configuran un espacio publico mediatiza-
do. Este espacio inmaterial y simbolico tiene caracteristicas distintas
de espacios topoldgicos, los espacios fisicos de interaccion que tienen
caracter publico, si bien estan en relacion estrecha y constante con
ellos. El peso y la importancia de esta esfera inmaterial sugieren la
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demanda y la competencia por el acceso a las formas de expresion
que ocurren en su interior.

Asi, se produce un cambio en las relaciones que se establecen en-
tre Ixs distintxs actores del espacio. De esta manera, la opinién publi-
ca no solo se encuentra representada por los sondeos, sino que puede
expresarse de forma mds directa. En cuanto al rol del periodismo, la
funcién mediadora sigue existiendo pero ya no de modo exclusivo,
debido a la relacion directa que se establece en las redes.

En este contexto, se observa como surge la necesidad de la cons-
truccidn de la identidad politica a partir de la oposicion, generando
efectos negativos en el debate publico. Y es en las redes el espacio
donde mayor confrontacion se percibe ya que existe una necesidad
imperiosa de definir pensamientos, estructurarlos de un lado o de
otro. Es decir, permite nuevamente observar como los actos de justi-
ficacién de acciones y politicas controvertidas, se imbrican con una
propia version de los sucesos y con una autorizacion socio-politica.
(Martin Rojo. y Van Dijk, 1998)

Internet ha facilitado el acceso a un infinito caudal de informa-
cidn, esto que puede ser un beneficio en tanto accesibilidad, también
implica que “la abundancia de informacioén y la posibilidad de acce-
der a ella con tanta facilidad, sumada a la velocidad en su circulacion,
puede generar riesgo de ‘infoxicacién’... de sobreabundancia y de
ruidos informativos, asi como desorientacién personal y colectiva”
(Morduchowicz, 2018, p. 63 y 64).

Y en este escenario, medran las noticias falsas pues:

“la exposicion a informacién infinita aumenta la confu-
sién y genera serias dificultades para... construir una opi-
nién propia sobre la bases de una informacién confiable”;
“sabemos quién envio el contenido a nuestro perfil en la
red social, pero no reconocemos a su autor original. Esto
complica las elecciones y las decisiones” (Morduchowicz,
2018, p. 65y 66).
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Esto ultimo muestra cdmo se entretejen sociabilidad y politica,
como se produce la construccion social de la significacion. Pues:

cada vez que un usuario confiere un ‘me gusta, comenta
una publicacién o retuitea, efectiia un social media, un
lazo digital que configura una construccion social de sen-
tido entre el usuario que realiza la publicacion y el que la
aprecia y decide interactuar con ella. (Lanusse y Martino,
2017, p. 64).

Las redes son un instrumento de comunicacion cada vez mas uti-
lizado por periodistas, politicxs, lideres de opinidn; a cada instante, se
incrementan mds sus participaciones en este espacio, convirtiéndose
en una especie de relacion cara a cara con el publico, ya que se pre-
senta mas como un dialogo entre los integrantes del espacio publico y
no solamente como un lugar para comunicar e informar. La relaciéon
fue cambiando de tal forma que son los medios formales de comuni-
cacion los que extraen material de las redes y los convierten en noti-
cia. “Podemos afiadir también que se necesita comprender la forma
por la que estos medios capturan los movimientos que se producen
en este espacio y ademas reorganizan y reeditan a su modo el mate-
rial que en él circula” (Simeone Henriques, 2013, p. 31).

Una de las caracteristicas que presentan las redes sociales es la
libertad de expresion que otros medios no poseen, ya que no existen
reglamentaciones ni controles exhaustivos en las redes y esto acom-
paiado al anonimato que generan permite a Ixs usuarixs expresarse
con una libertad que no presentan otros medios de comunicacion.
Esta libertad de expresion, junto a las de pensamiento y organiza-
cion, es una de las condiciones indispensables para una opinién que
sea auténticamente “del” publico en término liberales (Sartori, 1999).
Aunque en la actualidad de este espacio publico digital parece que no
existe lugar para los grises y muchxs usuarixs de las redes no sienten
que se puedan expresar libremente. Cada expresion necesariamente
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debe enmarcarse en una toma de posicién de apoyo o de confronta-
cidn, de agrado o desagrado, no puede haber posiciones intermedias;
haciendo emerger los apuntalamientos psicoldgicos de la opinion:
actitudes, valores, etc. (Price, 1994, p. 78). Lxs participantes denun-
cian un clima que los obliga a definirse a partir de diferenciacion; del
“opuesto”. Esto indica la importancia, para la personalidad de Ixs in-
volucradxs, de los valores en juego en las conversaciones que ocurren
en el espacio de las redes sociales. Y muestra asi:

la relacién existente entre la discusion publica como con-
trol social; en tanto, la discusién publica podria verse
como algo incrustado en la dindmica del proceso psicoso-
ciologico, que lo guia ylo articula en ocasiones, pero que a
menudo permanece a un nivel meramente intelectual y no
influye, por ello, en las emociones morales, que es donde
se origina la presion de la opinién publica. (Noelle-Neu-
mann, 1995, p. 292).

Los medios masivos de comunicacién son importantes portales
de entrada a este nuevo espacio politico digital. A pesar de la siguien-
te afirmacion: “en el ambito de visibilidad publica solo circulan mate-
riales y contenido organizado segtin los codigos y las gramaticas que
son caracteristicos de las instituciones de los medios que tienen el
control de ellas” (Simeone Henriques, 2013, p. 30). Creemos que hay
al mismo tiempo porosidades por donde ingresar a este lugar simbo-
lico de movimiento sin los filtros de los medios, sea por la creacién
de medios de expresion propios, sea por la creacion de otros cana-
les (con internet y medios digitales, es mas amplia y mas evidente
la posibilidad de expresion directa de los publicos que por canales
convencionales, institucionalizados y masivos de edicién). A esta
porosidad también ayuda que, en el campo de los medios masivos
de comunicacion, “las reglas de juego no son claras. Los periodistas
de elite, si estan enojados con el poder, hablan del poder y no con
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el poder” (Cavia, 2018, p. 50). Esto hace que se corran los telones y
Ixs ciudadanxs puedan observar el juego de poder de y en los me-
dios, coadyuvando y emponderando asi a las distintas y diferentes
corrientes de opinién que se expresan en las redes. Aunque esto no es
suficiente para el desbalance de poder y su tendencia, “visualizamos
un espacio de tension de principios irreversibles donde ni siquiera las
declamadas redes sociales, con un supuesto emponderamiento, han
logrado eclipsar el fendmeno de los medios” (Gonzalez, 2017, p. 156)

Bibliografia

Cavia, G. (2017) Politicos y periodistas: las relaciones personales del
poder. En Gustavo Gonzalez, Comunicacion Politica, Periodistas,
Politicos y la opinion publica. Definiciones, conceptos e investigacion
de campo. Cuaderno de Catedra. La Plata: Ediciones EPC de Perio-
dismo y Comunicacion.

Gonzélez, G. E [et al. . (2017). Comunicacién politica, periodistas, po-
liticos y la opinién publica: Definiciones, conceptos e investigacion
de campo (1st ed.). La Plata: Ediciones de Periodismo y Comu-
nicacion (EPC). Retrieved from http://sedici.unlp.edu.ar/hand-
1le/10915/65185

Greimas. A. J. y Courtés. J. (1990). Semidtica. Diccionario razonado de
la teoria del lenguaje. Espana: Editorial Gredos.

Lanusse, N. y Martino, I. (2017) Comunicacion politica y redes socia-
les. En Gustavo Gonzalez, Comunicacion politica, periodistas, poli-
ticos y la opinién publica. Definiciones, conceptos e investigacion de
campo. Cuaderno de catedra. La Plata: Ediciones EPC de Periodis-
mo y Comunicacion.

Magarinos de Morentin, J. A. (1998) Manual operativo para la elabo-
racion de definiciones contextuales y redes contrastantes. En Signa,
Revista de la asociacion espafiola de semidtica, n° 7, pp. 233-253.
Madrid: Universidad de Educacién a distancia.

COMUNICACION POLITICA Y REDES SOCIALES 63



Martin Rojo, L. y Van Dijk, T. (1998) Habia un problema y se ha so-
lucionado. Legitimacion de la expulsion de inmigrantes ilegales en
el discurso parlamentario espafiol. En Martin Rojo, L. y Whittlar,
R. (Eds.) Poder - Decir o El poder de los discursos. Madrid: Arrecife
Producciones.

Morduchowicz, R. (2018) Ruidos en la web. Buenos Aires: Penguin
Random House Grupo Editorial

Noelle-Neumann, E. (1995). La espiral del silencio. Opinion piiblica:
nuestra piel social. Barcelona: Ediciones Paidds.

Price, V. (1994) La opinién publica. Esfera publica y comunicacion. Bar-
celona: Ediciones Paidés.

Sartori, G. (1999) Elementos de Teoria politica. Espana: Alianza Edito-
rial.

Simeone Henriques, M. (2013) Aportes sobre la apropiacion mediatica
en la experiencia de los publicos: acceso y confrontaciéon. En Mo-
rales, S. y Loyola, I. (Coord.), Maria Inés Loyola (coord.) Nuevas
perspectivas en los estudios de comunicacion. La apropiacion tecno
medidtica. Buenos Aires: Imago Mundi.

Wolton, D. (1995) La comunicacién politica: construccion de un mo-
delo. En El nuevo espacio piiblico, Ferry, Wolton y otros. Espafia:
Editorial Gedisa.

64



REDES SOCIALES
Y OPINIONES POLITICAS INDIVIDUALES
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Si bien puede considerarse que desde el principio las sociedades
vivieron en redes, “una de las caracteristicas de nuestras sociedades
actuales es la multiplicacion de los grupos sociales” (Drevillon, 1978,
p.9) las actuales redes sociales 2.0 nos reconfiguran en términos cul-
turales, sociales, econdmicos y politicos, en la medida que “ha cada
estado de las comunicaciones entre los hombres ha correspondido
una forma de sociedad y de cultura, en la que cada individuo se ha
visto afectado incluso en sus conductas mas personales” (Flament,
1977, p.10).

No nos constituiremos, parafraseando a Eco, como apocalipticos o
integrados ante su irrupcion, ésta es innegable; si podemos evidenciar
datos que dan cuenta de sus limitaciones en términos geograficos'
(lugares sin red o con mala sefal) e inequidades en términos socio eco-

13 CICEOP - FPyCS (UNLP)

!4 La penetracién de Internet fijo (acceso por cada 100 hogares) oscila en Argentina
a nivel pais entre 66,97 en la provincia de Santa Fe a 23,67 de la provincia de Santa
Cruz, datos disponibles en https://datosabiertos.enacom.gob.ar/visualizations/32226/
penetracion-de-internet-fijo-accesos-por-cada-100-hogares/, fecha de consulta
26/8/2019
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noémicos (alta portabilidad numérica de celulares' sin distincion casi
declasesocial, pero conbarrerasdeacceso de PC /notebook/ netbooK'®
en sectores con menos posibilidades econdmicas).

En este trabajo daremos cuenta de una investigacién sobre la inci-
dencia delaredes sociales en la formacién y/o cambio de las opiniones
politicasindividuales delas personas, siendo nuestraunidad deanalisis
el partido de La Plata a partir de encuestas domiciliarias, telefénicas'®

y grupos focales”, y evidenciando que lo etario es marcador de ma-
yor, menor o nula relacion en la diada redes sociales-voto.

Con este estudio y bibliografia especifica consideramos que en la
actualidad se deben tener en cuenta a las redes sociales en los procesos
de formacion y/o cambio de las opiniones de las personas, a la par de
esquemas, valores e identificacion de grupo. (Price, 1994).

Redes sociales y cambio de época

Klaus Schwab en su obra “The Fourth Industrial Revolution” sos-
tiene que la cuarta revolucion industrial comienza cuando lo digital
se cruza con la nanotecnologia, la genética dialoga con la computa-
cidén cudntica y el Big Data, y la inteligencia artificial se mezcla con la
internet de la vida cotidiana, explicando que ésta nueva era alterard

> En Argentina 84 de cada 100 personas usan teléfono celular, dato disponible en
https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/mautic_05_19CF6C49F37A.
pdf, fecha de consulta 26/8/2019

' En Argentina el 63% de los hogares urbanos tiene acceso a computadora,
datos  disponible  en  https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/
mautic_05_19CF6C49F37A.pdf, fecha de consulta 26/8/2019

17" La encuesta domiciliaria fue realizada en el mes de abril del 2017 por el CICEOP
- FPyCS - UNLP, en el partido de La Plata

'8 La encuesta telefénica fue contratada por los integrante del CICEOP - FPyCS -
UNLP, y realizada en el mes de diciembre de 2017 en el partido de La Plata

" Los grupos focales fueron realizados por los integrantes del CICEOP - FPyCS
- UNLP, a alumnas y alumnos de la FPyCS de la UNLP en los meses de agosto y
septiembre del aflo 2017
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la forma en que vivimos y trabajamos como ningtin proceso anterior.
(Schwab, 2016).

Para varios investigadores e investigadoras asistimos a una con-
temporaneidad “cada vez mas mediatizada, tecnologizada y mercan-
tidizada” (De Mores, 2013, p.12); siendo “innumerables los indicios
de que estamos viviendo una época limitrofe, un corte en la historia,
un pasaje de cierto “régimen de poder” a otro proyecto politico, so-
ciocultural y econdémico” (Sibilia, 2008, p.19) y en donde las tecnolo-
gias otorgan (en el caso de los adolescentes) “una manera diferente de
concebir el mundo” (Morduchowicz, 2013, p.108).

Se constituye una esfera global, un nuevo espacio virtual que “va
transformando la cultura politica de las sociedades contemporaneas”
(Calvo, 2015, p.12) en donde los individuos participan recepcionan-
do pero produciendo mensajes a la vez, rettwiteando, posteando, in-
teraccionando en las nuevas redes sociales pero sin dejar lo real:

Los usuarios de Facebook, twitter y otras redes participan
en colectividades especificas sin dejar de ser miembros de
muchos otros circuitos de socializacién fuera de linea y
sin dejar de ser ciudadanos de sus respectivos paises. Pero
en las redes sociales construyen y afianzan variadas iden-
tidades al formar parte de diversos circuitos de interés.
(Trejo Delarbre, 2015)

Estas nuevas formas de relacionamiento requieran (re) pensar los
modos, maneras, caracteristicas, conductas, estilos, actitudes, proce-
deres, ideas, opiniones, saberes a partir de los cuales las personas cons-
tituyen opinién en la actualidad, (re) visitando estructuras conocidas.

Destaca Luchessi (2016). “la creacion de nuevas formas de rela-
cionamiento conllevan la simultaneidad, la simetria, la multidirec-
cionalidad que, a su vez, genera nuevas narrativas para la comunica-
cion social”; se crean otras subjetividades en donde las personas son
en la medida que son vistas constituyendo personalidades alterdiri-
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gidas, creando diarios éxtimos, diluyéndose la frontera de lo publico
y lo privado (Sibilia, 2008).

Estamos diciendo que hay algo disruptivo, practicas que generan
practicas, que establecen cultura, valores, formas de actuar, pensar,
relacionarse, “Internet es una fuerza constitutiva para la forma en la
que la gente experimenta el mundo y las formas culturales que surgen
de ello” (Rovira Sancho, 2013, p.128).

Redes sociales y voto

En nuestra investigacion con técnicas cuantitativas (encuesta do-
miciliaria y telefonica) y cualitativas (grupos focales) analizamos la
incidencia de las redes sociales en la formacion y/o cambio de las
opiniones politicas individuales de las personas.

Las encuestas, realizadas en el transcurso del afno 2017, fueron
una domiciliaria, probabilistica en el partido de La Plata con 367 ca-
sos y una telefénica bajo sistema IVR sobre la misma localidad con
600 casos efectivos.

La pregunta filtro en los dos cuestionarios (domiciliario y tele-
fonico) fue si la persona usaba redes sociales; ante la afirmacion se
continud con la serie de preguntas establecidas.
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¢USAS REDES SOCIALES?

100
90 - mNO
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20 +
30 - mSsl
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10 7
0 T T

domiciliaria telefonica

Fuente: elaboracion propia. Ciceop-FPyCS-UNLP 2019

En los dos formularios se realizo la misma pregunta a quienes
usaban redes sociales:

- stenes en cuenta las redes sociales a la hora de votar?

Las opciones de respuesta fueron:

- Presto mucha atencion a lo que dicen las redes sociales
- Presto poca atencion a lo que dicen las redes sociales

- No presto atencion a lo que dicen las redes sociales

- No sabe®

0 Esta opcion de respuesta solo fue utilizada en la encuesta domiciliaria.
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¢TENES EN CUENTA A LAS REDES SOCIALES A LA HORA DE VOTAR?

60

50

M Presto mucha

40 atencién

M Presto poca

30 atencién

™ No presto atencion

20

10 W No sabe

domiciliaria telefonica

Fuente: elaboracién propia. Ciceop-FPyCS-UNLP 2019

Como se lee en el grifico un 44% en la encuesta domiciliaria y
un 55% en la telefonica sefiala prestar mucha (18% domiciliaria y
17% telefénica) o poca atencion (26% domiciliaria y 38% telefénica)
a las redes sociales a la hora de sufragar; poco mas de la mitad de los
encuestados (53%) en la domiciliaria y 45% en la telefonica dice que
no presta atencion; y el 3% de la encuestados en forma domiciliaria
dijo no saber.

La encuesta domiciliaria procesada con el paquete estadistico SPSS
nos permitioé correlacionar la variable “prestar atencion a las redes so-
ciales a la hora de votar” y “edad”, concluyendo que es a partir de los
71 aflos donde se desarticula completamente la incidencia de las redes
sociales en el voto, como marcador de lo etario de esa diada relacional.

Asimismo en la edad de 63 a 70 ailos ningtin persona sefiald pres-
tar mucha atencion a las redes sociales al momento del voto, mientras
que el “no sabe” presentd su guarismo mas alto con el 18,2% de las
respuestas, siendo sélo el 9,1% aquellos que dicen prestar poca aten-
cién a las redes sociales al votar.
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TENES EN CUENTA A LAS REDES SOCIALES A LA HORA DE VOTAR POR EDAD

71y mas afios
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34 a 40 afios
28 a 33 afios
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18 a 22 afios
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51,9
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100

B No sabe

2,4

2,8
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4,5
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Los resultados de nuestras investigaciones son similares a un es-
tudio desarrollado en Ecuador para las elecciones municipales de
2014, ante la pregunta “Influencia de la informacion que circula en
las redes sobre la intencién de voto”, destacan los autores que “casi el
50% de los encuestados sostenian que la informacion circulante en
las redes era su principal fuente de informacion, o acaso tan impor-
tante como la que se distribuia a través de los surtidores convencio-

Fuente: elaboracidn propia. Ciceop-FPyCS-UNLP 2019

nales” (Barredo Ibafez, Rivera y Amézquitan, 2015, p.147)
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TENES EN CUENTA A LAS REDES SOCIALES A LA HORA DE VOTAR POR EDAD
PREGUNTA AGRUPADA

71y mas afios
63 a 70 afios
55 a 62 afios
48 a 54 afios
41 a 47 afios
34 a 40 afios
28 a 33 afios
23 a 27 afios

18 a 22 afios

16y 17 afios
0 20 40 60 80 100 120
16y17|18a22|23a27|28a33/34a40|41a47|48a54|55a62|63a70 anéz
afios | afios | afios | afios | afios | afios | afios | afios | afios .
afios
M Presto mucha/poca atencién a las 50 56,1 50 489 475 20,6 481 364 91
redes
B No presto atencion a las redes 50 41,5 47,2 51,1 52,5 63 51,9 59,1 72,7 100
M No sabe 2,4 2,8 7,4 4,5 18,2

Fuente: elaboracidon propia. Ciceop-FPyCS-UNLP 2019

Salvo la cohorte de edad de 41 a 47 anos en donde el no prestar
atencion a las redes es del 63%, en las demas franjas etarias los pro-
medios son similares; en esa misma franja también es alto el indice de
No sabe. En nuestros grupos focales hemos encontrado evidencia del
efecto de la tercera persona, si bien nuestros estudios no lo pueden
certificar, entra en el rango de posibilidades.

Los investigadores de las elecciones municipales de Ecuador re-
saltan que “Unicamente tres de cada diez votantes aseguraban que la
informacién que circulaba en las redes no afectaba de ninguna ma-
nera a su decision electoral” (Barredo Ibaniez, Rivera y Amézquitan,
2015, p.147); en el caso de nuestros estudios ese guarismo es superior
en todos los cortes etarios, negandose la relacion redes sociales — voto
como hemos senalo en los grupos de mayor edad.
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Cabe destacar que en nuestra investigacion el género no marca nin-
guna diferencia en la diada redes sociales - voto; en la investigacion
senalada de Ecuador no se especifica que se haya trabajado la variable.

A efectos de profundizar el estudio se llevaron a cabo grupos fo-
cales y entrevistas a informantes clave; segtin el especialista en comu-
nicacion politica Daniel Hallin, estamos ante una “mediatizacién de
la antigua funcién de intercambio interpersonal que fue parte de la

formacién de opiniones™

, ademas de que “mucha gente, no todos
por supuesto, intercambia opiniones” en las redes sociales; segin sos-
tuvo un participante de los grupos focales el mundo on line y el off
line “se terminan complementando”

En cuatro grupos focales realizados a estudiantes universitarios
de la Universidad Nacional de La Plata, surge que lo generacional
es un marcador de habitualidad e interaccion con las redes sociales
“el adolescente se define cada vez mas con las redes sociales”; “tengo
mas de 60 (afios)...Pero no estoy muy enganchada. Me cuesta leer

(de celulares y/o computadoras)... soy de otra época’;
mucho la brecha generacional, a los mas grandes nos cuesta mucho

se ha abierto

entender l6gicas que nos son ajenas porque no nacimos con esto y
nos son lejanas”

Por otro lado, también de acuerdo a las diversas opiniones la in-
fluencia de las redes sociales en el voto es preponderante en los sec-
tores poblacionales menos interesados en la politica, “mds que nada
influye en la gente que no milita o no tiene una definicién politica”;
“hay gente apolitica, que no se interesa en nada y por ahi influyen”;
“Yo creo que si uno tiene la conviccion o la ideologia bien marcada
no te van a influir por mas que te digan. Si andas dudando o no tenés
bien definido creo que si pueden influir mucho”.

?! Entrevista realizada al Doctor Daniel Hallin investigador del Departamento de

Comunicacién de la Universidad de California, San Diego, EUA; el 17 de octubre de
2017 en el Congreso de FELAFACS, Chile.
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Ademas, se identifico en los grupos focales el efecto de la tercera per-
sona® en los participantes: “Yo creo personalmente que no (me afectan a
mi las redes sociales), pero si creo que influyen a otras personas”; “Tengo
un perfil ideoldgico que viene desde mi familia y por lo tanto las redes no
van a influenciar mi voto. Pero hay gente en las que sf”

Para Dhavan Shah, académico de la Universidad de Wisconsin, se
evidencian indicadores de cambio en la opinidn publica, por lo que
hay que examinar las expresiones que se transmiten on line, agregan-
do que “lo que se comunica por Twitter, Facebook, WhatsApp, Insta-
gram y otras redes sociales es una expresion de lo que dice la gente, y
se expresa en la opinion publica”. (Shah, 2015)

En tanto, una integrante de un grupo focal seiialé que “las redes so-
ciales serian como un espacio publico donde yo si me pongo a observar
puedo ver muchas cosas y criticar’, asimismo otro de los integrantes del
grupo asegurd que “yo creo que la vida cotidiana esta basada en las re-
des sociales”. Para Dominique Boullier hay que repensar los marcos de
analisis de la comunicacion politica en la era de la netpolitica, en donde
hay nuevas formas de participacion ciudadana y de construccién de
conocimiento politico. (Boullier, citado en Mercier, 2012)

También es cierto que atin hoy, avanzado en afos la irrupciéon
de la Internet y las posibilidades de ser productores y consumidores
de informacién y contenidos a la vez, las redes sociales y su uso no
abarcan a la totalidad de la poblacion. Michael Link, Presidente de
la AAPOR (Asociacién Americana de investigacion para la Opinioén
Publica), agrega que actualmente la BIG DATA comprende a un sub-
grupo de la poblacién (Link, 2015), en ese sentido, para la considera-
cién de uno de los integrantes de los grupos focales “si vos te vas 40
cuadras de la ciudad de La Plata no hay internet, y hay una necesidad
profunda de tener contacto, entonces no sélo pensamos redes socia-
les sino internet como un derecho”

22 El socidlogo Phillips Davison en 1983 formuld que una persona puede creerse poco
vulnerable o sugestionable a mensajes, mientras percibe al resto como susceptible.
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Segtin la antropdloga argentina, Paula Sibilia, se verifica un au-
mento inaudito del contenido producido por los usuarios de Inter-
net, modificindose a partir de estos usos las artes, la politica, el co-
mercio e incluso la manera que se percibe el mundo; éstas nuevas
practicas, éstos cambios culturales en los que intervienen factores
politicos, econdmicos y sociales impulsan el surgimiento de ciertas
formas de ser y estar en el mundo, van cambiando la subjetividad de
las personas. (Sibilia, 2008)

En relacién a esto ultimo, integrantes de los grupos focales sefia-
laron que “las redes aparecen por nuestras necesidades, por los cam-
bios que nosotros hemos tenido”; “las redes modifican tus practicas
habituales”; “el tejido social se ha modificado”; “(la) sociabilizacion...
cara a caray la que se da través de un dispositivo, estan entrecruzadas
y tienen posibilidad de vinculacion”

En nuestras investigaciones (Gonzalez, 2017), hemos encontrado
que la ciudadania desarrolla una alta interaccidn en las redes sociales
intrasector, sin embargo Ixs ciudadanxs son mds pasivos que activos
en la interrelacion con periodistas/medios de comunicacion y politi-
cxs en ese uso de las redes sociales, no logrando un empoderamiento
que ponga en crisis las condiciones de produccion y reproduccion
del poder.

Asimismo, las voces de los distintos grupos focales destacan que
“las redes te encierran en un circulo”; “crearon nuevas necesidades”;
“el capitalismo nos cre6 nuevas necesidades. Si nos sacan el teléfono
no sé qué pasaria”; “hoy los medios de comunicacién han construido
mas credibilidad que las redes sociales... tiene que ver con una cons-
truccion del siglo XX...Y todavia el poder ese se sigue alimentando
de esa mirada en base a la verdad... En cambio las redes sociales tie-
nen que ver con nuevos modos publicos o nuevas interacciones...los
medios de comunicacidn se siguen viendo como un parametro de la
verdad y las redes sociales permiten tener otros procesos de canaliza-
cion de la informacion o de recepcion de la informacion”.
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Las redes sociales se constituyen desde las voces de Ixs ciudadanxs
como espacios que permiten informarse, producir y en alguna medi-
da interactuar, afirman que “te permiten a nivel individual intervenir,
poder escribir, poder interactuar con los medios masivos y también
buscar, no con total libertad pero mas suelto que con los medios tra-
dicionales o masivos del siglo XX”.

Carlos Scolari®, destaca que hoy la opinién publica es algo dife-
rente porque cada vez mas emerge de las redes “incluso rebota en los
viejos medios broadcasting y vuelve en un sistema diferente”, agre-
gando que “hay muchos otros factores que también tienen la posibi-
lidad de meter su discurso y confrontarlo”; otrx de los integrantes de
los grupos focales destaca que lo que pasa es que “las redes sociales
estdn suministrando mucha informacion, la red social no es ver el
perfil de tu compailero, tenés noticias, publicaciones constantes que
te abren a buscar otras informaciones en otros portales”

Un participante de los grupos focales agregd que “las redes sirven
para informarse un poco mas aunque sean mas amarillistas. Claro que
esas cosas que se publican hay que tomarlas con pinzas porque no sa-
bemos como se llegd a formar esa informacion”. En tanto, para Denis de
Moraes, la digitalizacion instituy6 otras formas de expresion, conexion,
intercambio y sociabilidad, agravando la concentracion y la formacion de
oligopolios en sectores complementarios. (De Moraes, 2013)

Es asi como las redes sociales se visualizan como espacios de in-
terés y participacién, pero también con limitantes por dudas sobre
la permeabilidad a la manipulacién de esas cuentas o voces que se
plasman en el mundo virtual; tal como lo sefialan algunas voces en
los grupos focales: “Considero que las redes no son confiables porque
cualquiera puede tener acceso a publicar sin tener la informacién o
el analisis al alcance de la mano”; “los medios pueden no informar o
alterar la informacion, las redes también”

#  Entrevista realizada al Doctor Carlos Scolari, Profesor titular del Departamento de
Comunicacién de la Universidad Pompeu Fabra (Barcelona); el 19 de octubre de 2017
en el Congreso de FELAFACS, Chile
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En esa misma linea, segun integrantes de los grupos focales “las
redes sociales muestran y estd en vos tomarlo o no tomarlo’, y “la
gente puede ser influenciada por lo que escucha en los medios y las
redes sociales”, la forma de contrarrestar o impedir ese potencial di-
reccionamiento o intromisién para hacernos hacer / decir / opinar /
votar es la activacion ciudadana, en la medida que para nuestros gru-
pos focales “las redes funcionan con los indecisos”; “los que estan
activos politicamente tienen claro sus ideales, ya sea por un partido o
por el otro, son los que participan, ya sea para opinar o para bardear”;
“depende de la formacién politica que tenga la persona para que el
mensaje pueda influirlo o0 no”; “a mi no me cambia nada (lo que se
dice en las redes sociales) porque yo tengo una militancia de hace
tiempo”. Gingras sostiene que para Cayrol la sociedad actual posee
mayores posibilidades de intercambios e interactividad, pero “con
frecuencia produce un empobrecimiento de los contenidos politicos,
un desvanecimiento de la politica” (Gingras, 1998, p.38).

En un estudio sobre los mecanismos politicos en las redes, Torres
Nabel asegura que se logra “establecer que las relaciones online tie-
nen efectos politicos e influencia social a partir de los vinculos fuertes
entre los actores de redes previamente establecidas” (Torres Nabel,
2013, p. 22); al mismo tiempo, senala que dependiendo la ubicacién
jerarquica que se tenga en Twitter -segtin un estudio de Wu- es lo que
determina el impacto y la influencia de los distintos mensajes.

La formacidon de las opiniones

Senala Torres Nabel en su estudio que las redes sociales crean
“nuevos y revolucionados patrones de interaccion social mas apre-
hensibles, con los cuales parece mas factible dar cuenta de meca-
nismos sociales como la influencia de unos actores sobre otros, sus
efectos y magnitud” (Torres Nabel, 2013, p. 6), en voces de nuestros
grupos focales “redes sociales siempre hemos tenido, pero ahora han
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sido modificadas por una era digital”; “las nuevas tecnologias no sig-
nifican usar el Instagram, el WhatsApp, sino también qué utilidad

»

tienen y qué sentido”; “son formas de operar (las redes sociales), las
generaciones van buscando formas de canalizarse”

En éste marco, consideramos junto a Vincent Price que una opi-
nién es una especie de calculo mental, en donde intervienen a) es-
quemas, que es una estructura cognitiva que representa el conoci-
miento sobre un concepto dado, son filtros perceptuales que forman
la base para las inferencias, b) valores, que es una creencia respecto a
lo que es deseable, son pautas para la conducta personal y social, pla-
nes que guian la accion personal y ¢) identificacion de grupos, que es
el propio auto concepto, el sistema de creencia de una persona sobre
sus caracteristicas personales y sociales, relacionado a la identidad
personal y social. En ese sentido, creemos que las redes sociales debe-
rian ser parte de lo que Price llama los apuntalamientos psicoldgicos
de las opiniones de las personas. (Price, 1994).

Para el politélogo Giovanni Sartori

las opiniones de todos los particulares derivan también, y
no en poca medida, de los grupos de referencia: la familia,
las cohortes, el grupo de trabajo, y las eventuales identifi-
caciones de partido, religiosa, de clase, étnicas, ademas de
otras. El yo es un yo en grupo que se integra en los grupos
y con los grupos, que constituyen sus puntos de referencia.
Decimos, entonces, que las opiniones provienen de dos
fuentes: de mensajes informadores, pero también de iden-
tificaciones. (1999, p.178)

En nuestras investigaciones analizamos la relacion de las redes
sociales con el voto, como una manifestacion de la opinion, y en su
practica, de la conducta. Para Price (1994) observar empiricamente al
publico llevé a una acepcion global “una persona-un voto’, medible,
cuantificable y dable para establecer estudios, investigaciones y analisis.
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Asimismo “Lo politico es una atribuciéon individuo-social (esta
en todos y en ninguno en particular), no hay individuos apoliticos,
sin embargo si hay individuos con una carga mayor o menor de esta
atribucion” (Torres Nabel, 2013, p.3)

Desde nuestras investigaciones surge como necesario sumar un
cuarto factor que serian d) las redes sociales, al proceso de formacién
de las opiniones individuales de las personas que formula Price, dado
que, y de acuerdo a las voces de los grupos focales “se transmiten los
comportamientos sociales en las redes”; agregando otras de las vo-
ces, que “las personas somos como somos, y se refleja en todo lo que
haces y en las redes también”, también sefial6 otrx integrante de los
grupos focales que “esta claro que una red social no te define como
persona, pero si o si te transforma”; “puede contribuir en parte a de-
finirte. Ser un rasgo mas de tu personalidad”.

Por su parte, para otrx de los integrantes del grupo focal (las redes
sociales) “si forman parte (en la decision electoral de las personas)
pero no sé si al final modifica la situacion de base porque la decision
final se compone de muchas cosas’.

Continuando, Price sefiala que:

la identificacion social puede estar intimamente implicada
en la formacion de opiniones sobre asuntos publicos... las
identidades de grupo de las personas, con frecuencia, so-
bresalen en conexidn con los asuntos publicos por la natu-
raleza de base de grupo de muchos debates politicos. ..
(agregando que ante una pregunta) percepciones sobre
como responderian al problema los amigos y los grupos
que se valoran, desempenan también un papel importante.
(1994, p. 80)

Afirmamos entonces que en los procesos de formacion y cambio

de las opiniones politicas de las personas hay implicancias a partir
del uso de las redes sociales; reconociendo la importancia de analizar
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los usos deberiamos empezar a debatir esas caracteristicas en tanto
“informacion, servicio, transmision, conexion, interacciéon y comu-
nicaciéon (Wolton, 2012). Es decir, por ejemplo, que segin el uso que
se le dé a las redes sociales puede influir en el voto de alguien no
movilizado politicamente que usa los dispositivos tecnologicos como
servicio; o no influir en quien milita o se encuentra definido en tér-
minos politicos partidarios, y que hace de sus dispositivos en redes
vehiculos de interaccion y transmision.

Lila Luchessi sefiala que en esta nueva forma de relacionamiento
“el sistema no es de ida y vuelta, sino que admite digresiones, fugas
y disrupciones dada su caracteristica multidireccional de conforma-
cion reticular”. (Luchessi, 2016, p.99)

José Van Dijck destaca que

El tedrico de medios David Beer denomina al poderoso,
oblicuo y so6lo en parte visible aparato de informacién
que ha llegado a producir la vida cotidiana nuestro “in-
consciente tecnoldgico” La expresion hace referencia a los
potentes y activos entornos tecnoldgicos que funcionan
“sin el conocimiento de aquellos sobre los cuales produ-
cen efectos”... Una descripcion adecuada de este tipo de
tensiones exige tomar en consideracion la capacidad de
accion del usuario no como un actor distinto de la tec-
nologia, sino como una categoria analitica que exige ser

delineada en sus propios términos. (2016, p.59)

Asimismo las redes sociales en Internet “parecen crear nuevos
y revolucionados patrones de interaccién social mds aprehensibles,
con los cuales parece mas factible dar cuenta de mecanismos sociales
como la influencia de unos actores sobre otros, sus efectos y magni-
tud” (Torres Nabel, 2013, p.6)
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Conclusiones: el nuevo modelo

“Las redes sociales han modificado la forma y frecuencia en que
los seres humanos se comunican” (Ayala, 2014, p.23); y si bien exis-
ten nucleos poblacionales sin acceso a internet o dispositivos que lo
permitan, las estadisticas sefialan que el consumo de medios digitales
crece en forma sostenida en todo el mundo?®.

Un estudio realizado en Chile sobre la participacién electoral en-
tre los afios 2009 y 2013 “evidencia que el consumo de medios y redes
sociales influye en la formacion de opiniones” (Navia, Ulriksen Lira,
2017, p.75)

Consideramos que “la revolucién tecnolégica... puso al alcance
de la gran mayoria de ciudadanos una serie de tecnologias y medios
de comunicacion que han transformado todas las esferas de desarro-
llo de las relaciones humanas en el mundo contemporaneo” (Carde-
nas Ruiz, 2012, p.260), a la vez que “en las redes sociales (se) cons-
truyen y afianzan variadas identidades al formar parte de diversos
circuitos de interés” (Trejo Delarbre, 2015, p.58)

Las redes sociales son prefigurativas, un escenario fundante de
escenarios, cultura fundante de cultura, se participa fundando parti-
cipaciones; y donde

la “espacialidad” en Internet (es) como una construccion
simbolica sin referente fisico. Jones habla de “virtual se-
ttlements” o asentamientos virtuales como “lugares” on
line donde se construye una serie (de) cddigos culturales,
a veces efimeros a veces més duraderos donde la gente se
instala y genera procesos que inciden luego en el espacio
de la vida off line. (Rovira Sancho, 2013, p.125)

* E167% dela poblacion mundial es usuaria de celulares moviles, el 57% son usuarios
de internet y el 45% son usuarios activos en redes sociales, segun Estudio Digital 2019
de Hootsuite y We are social, en https://www.plan-ab.es/cuantos-usuarios-tienen-las-
redes-sociales/. Fecha de consulta: 26/08/19
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Agregando ésta ultima autora que “en Internet confluyen todos
los medios y soportes, por eso tampoco podemos trazar una frontera
clara entre Internet y el resto de los medios masivos” (Rovira Sancho,
2013, p.121).

El medio es el mensaje sefialaba Mcluhan, deberemos (re) visitar al
autor, en el marco de esa maxima mcluhiana las redes sociales son per-
formativas, como antes lo hiciera la television, la internet y su tecnolo-
gia alteran el dispositivo sensorial humano, “Todo medio de expresién
transforma sustancialmente la sensibilidad humana de manera, sobre
todo, subconsciente e imprevisible” (Mcluhan, 1973 p.174)

Repensar los procesos de formacién y/o cambio de las opiniones
politica individuales de las personas nos llevan a considerar que para
atender/ entender/ estudiar las mismas, deben tenerse en cuenta en el
marco de lo definido por Price los esquemas, los valores, la identifica-
cién de grupo y, segun nuestro estudio, la participacion (en todas sus
dimensiones) en redes sociales. Son “tres (los) pilares que estructuran
la comunicacion digital, que son multimedialidad, hipertextualidad e
interactividad” ((Barredo Ibafiez, Rivera y Amézquitan, 2015, p.138)

Esa multidimensionalidad de las redes sociales son las que permi-
ten observar y analizar los procesos actuales de la formacion de las
opiniones, junto a los conceptos tradicionales senalados, en un mun-
do interconectado y global con personas que derriban sus propias
fronteras materiales y simbdlicas.

En nuestros estudios menos de 3 de cada 10 personas afirman que
no usan redes sociales, y si bien la relacion redes sociales - voto (que
tiene un componente etario como demostramos) es confirmada por
un promedio de 1 de cada 2 personas, puede ser causal de negacion
en los estudios cuantitativos el efecto de la tercera persona, que se
comprobo en los grupos focales.

Hoy lo tecnolégico nos atraviesa, nos modifica, nos constituye en
consumidorxs, productorxs, difusorxs, comentaristxs, criticxs, apo-
logistxs, militantxs; ciudadanxs de ésta era performativa.
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Consideramos que el modelo empleado por Price para entender
/ comprender / explicar los procesos de formacion y/o cambio de las
opiniones de las personas, en nuestro caso las politicas, tiene una ca-
rencia: el de la comunicacién en si misma.

La filosofia, la antropologia, la historia, la sociologia, las ciencias
politicas, la comunicacion, hasta el derecho, entre otras ciencias, ana-
lizan, estudian y explican manifestaciones politicas, sociales, cultura-
les, histdricas, juridicas e incluso econdmicas por las formas, modos,
técnicas, métodos, estilos en las que diferentes culturas, civilizacio-
nes, poblaciones, pueblos, naciones se desarrollaron dejando plasma-
do, evidenciado su idiosincrasia, formas y modos de desarrollo, a la
vez que sus caracteristicas epocales y contextuales.

Cuantos males y esperanzas estriban en las diversas técnicas y
modos comunicacionales que se ha dado la humanidad a lo largo de
la historia.

Podemos citar el exquisito ensayo Del culto de los libros de Borges
dando cuenta de la tension histérica entre la palabra oral y la escri-
tura; la iconica biblioteca de El Nombre de la Rosa cuyos ejemplares
ponian en crisis saberes y dominios de época; las dificultades de una
mujer como Jane Austen de ver publicada su novela Orgullo y Pre-
juicio; la hipnosis sobre las masas que supuso la radio en manos de
Hitler o la famosa audicion de radio de La guerra de los mundos; la
quema de libros en nuestro pais como metafora pero también como
accion para desaparecer personas, pensamientos e ideologias; La so-
ciedad teledirigida de Sartori y el actual empoderamiento ciudadano
cabalgando sobre las redes sociales.

Las palabras en francés de Sarmiento en la roca, La bemba de De
Ipola, las leyes del rumor que describen Allport y Postman, Los best
sellers prohibidos en Francia antes de la Revoluciéon de Darnton, La
propaganda politica de Domenach, la Administracion del Ciberespa-
cio de China (CAC); los documentos filtrados por Snowden, el his-
térico intento del control de la comunicacién y de la informacion.
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Si bien Armand y Michele Mattelart definen a “la comunicacion
la figura emblematica de las sociedades del tercer milenio”(Mattelart
y Mattelart, 1997, p.9), agregan luego que el campo de observacién
cientifica:

histéricamente, se ha situado en tension entre las redes fi-
sicas e inmateriales, lo bioldgico y lo social, la naturaleza y
la cultura, los dispositivos técnicos y el discurso, la econo-
mia y la cultura, las micro y macro perspectivas, la aldea
y el globo, el actor y el sistema, el individuo y la sociedad,
el libre albedrio y los determinismo sociales. (1997, p.10).

No sefialamos un determinismo tecnolégico evidenciado en las
redes sociales; destacamos que la historia de los procesos paracomu-
nicacionales es la historia de la humanidad, por lo cual no podemos
desentendernos de las formas, modos y técnicas a partir de los cuales
las personas se comunican, hablan, se conectan, intercambian, siguen
a otrxs, postean, etc. es decir construyen su subjetividad como suje-
tos, pero también como civilizaciéon de época.

Esos modos, en términos absolutos, junto al conocimiento (es-
quemas), gustos (valores), filiaciones (identificaciéon de grupo) se
ponen en accion en los procesos de formacion y/o cambio de las opi-
niones de las personas.
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