"7
qL1U1] oL

Social Cuaderno de Cétedra Facu

cion
0 I :

e
L

Secretaria de Asuntos Académicos
Direccion de Cuadernos de Catedra

Social Cuaderno de Catedra Facultad de Periodismo y Comunicacion Cuaderno c

Catedra Facultad de Periodismo y Comunica

(=]
s
=
[—
—)
=
[—]
o
=
[—)
=
=
=
=
—
a
[= I
a
—]
—J
(2]
=
—J
(=)
cc
e
ad
—}
=
o=}
[ =l ]
as
—
S
[—
—_
as
—
(2]
—J
[ =l ]
o
©)
o
wn
C
0
O
S
Q
C
-]
&
o
@)
>
o
=
D
o
O
-
()
o
)
O
O
]
=
-]
O
(V)
L
QY]
[
i)
O
it}
AV
Q)

C

Cuaderno de catedra

COMUNICACION POLITICA, PERIODISTAS,
POLITICOS Y LA OPINION PUBLICA

Definiciones, conceptos e investigacion

de campo

ACULTAD DE PERIODISMO ——
) Y COMUNICACION SOCIAL Ediciones

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LA PLATA de Periodismo y Comunicacién









COMUNICACION POLITICA,
PERIODISTAS, POLITICOS
Y LA OPINION PUBLICA

Definiciones, conceptos
e investigacion de campo

CUADERNO DE CATEDRA

Edﬁneg E PC

de Periodismo y Comunicacion



Comunicacion politica : periodistas, politicos y la opinién publica :
definiciones, conceptos e investigacion de campo / Gustavo' Gonzalez ...
[et al]; coordinacién general de Gustavo F. Gonzalez. - 1a ed. - La Plata:
Universidad Nacional de La Plata. Facultad de Periodismo y Comunicacién
Social, 2017.

Libro digital, PDF

Archivo Digital: descarga y online
ISBN 978-950-34-1545-0

1. Opinion Pablica. 2. Comunicacién Politica. 3. Medios de Comunicacion. I.
Gonzalez, Gustavo F, Il. Gonzalez, Gustavo, F. coord.
CDD 302.23

Edicién: Direccién de Cuadernos de Catedra / Secretaria de Asuntos Académicos

Diseno: Ediciones de Periodismo y Comunicacién
Revision de textos: Nicolas Cataldi

Edmne; E PC

de Periodismo y Comunicacion

Derechos Reservados
Facultad de Periodismo y Comunicacion Social
Universidad Nacional de La Plata

Primera edicion, septiembre 2017
ISBN 978-950-34-1545-0
Hecho el depésito que establece la Ley 11.723

Se permite el uso con fines académicos y pedagdgicos citando la fuente
y a los autores.
Su infraccién esta penada por las Leyes 11.723 y 25.446.



indice

INTRODUCCION 7
PARTE |
Democracia y opinion publica
Por Gabriel Negri 11
El porqué de la comunicacion politica
Por José Barbero 36

Politicos y periodistas: las relaciones
personales del poder

Por Guillermo Cavia 44

Algunas consideraciones sobre la opinion

publicay el poder

Por Carlos Toledo 53

Comunicacion politica y redes sociales

Por Nazareno Lanusse e Ignacio Martino 63
PARTE Il

Investigacién de campo. Metodologia

Por Gustavo F. Gonzalez 79

Las opiniones de los politicos

Por Gustavo F. Gonzalez 87

Las opiniones de los periodistas

Por Gustavo F. Gonzalez 104

La opinién publica

Por Ramén Flores 123

El esquema actual de la comunicacion politica
Por Gustavo F. Gonzdlez 154



BIBLIOGRAFiA 167

ANEXO
Establecimiento de la agenda
Por Ramoén Flores 177



Introduccion

Este cuaderno de catedra es presentado por la materia
Opinién Publica (catedra 1) y el Centro de Investigacién y Ca-
pacitacion en Estudios de Opinién Publica (CICEOP), ambos
espacios de la Facultad de Periodismo y Comunicacion So-
cial (FPyCS) de la Universidad Nacional de La Plata (UNLP).
El mismo cumple un doble objetivo:

 ensena un trabajo sobre una serie de conceptos cen-
trales a la materia, los cuales se encuentran dispersos
en diversa bibliografia y son ineludibles para un acer-
camiento al fenomeno de la opinion publica;

« da cuenta de una investigacion —desarrollada por in-
vestigadores, becarios, tesistas y alumnos— que atra-
viesa el plexo epistémico de las diversas unidades de
la materia.

En la primera parte, los conceptos de democracia, opi-
nion publica, comunicacion politica, politicos, periodistas,
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redes sociales y el fendmeno del poder se muestran a partir
de una mirada definida en términos reticulares, es decir, inte-
rrelacionados de tal manera que no es dable pensar unos sin
los otros, lo que implica un ingente esfuerzo por darles uni-
cidad de significacion en un marco de profunda imbricacion.

La segunda parte expone la investigacién desarrollada
por el equipo del CICEOP, junto a becarios, tesistas y alum-
nos. Esta muestra las relaciones cruzadas entre politicos, pe-
riodistas y la opinidn publica, y los estereotipos sociales que
conciben estos tres actores integrantes del espacio de la co-
municacion politica.

Mientras que la primera parte de este cuaderno de catedra
realiza un extenso recorrido bibliografico sobre los conceptos
fundamentales, la segunda avanza en un trabajo de campo con
entrevistas a informantes clave, en el caso de politicos y perio-
distas, y encuestas con analisis cualitativo y cuantitativo para
visualizar a ese complejo actor que es construido, peroque ala
vez se autoerige permanentemente: la opinion publica.

Por supuesto, tenemos la conviccion de que nuestras in-
vestigaciones bibliograficas y de campo no clausuran deba-
tes, sino todo lo contrario; los aportes epistémicos teoricos y
los resultantes del abordaje territorial buscan respuestas al
mismo tiempo que abren nuevos interrogantes, que nos posi-
bilitan pensar a este trabajo como parte de un proceso conti-
nuo que se elabora y reelabora incesantemente, en el marco
de la dinamica de los procesos politicos, culturales, sociales y
economicos de nuestras sociedades.

También es parte del desafio presentar un cuaderno de
catedra que refleje, aunque sea en parte, la enriquecedora
vida académica de nuestra Facultad, y que cumpla nuestro



objetivo de pieza estimulante promotora de debates, interro-
gantes, discusiones y trabajos integradores finales (TIF) intra-
y extramuros.

Agradecemos a las autoridades de la FPyCS por pensar
a este equipo de investigacion y docencia como un grupo de
producciones a visibilizar.

Un especial reconocimiento a Cesar Valicenti, Claudia
Montesino, Pablo Delgado y Luciana Arru, docentes de esta
catedra cuya presencia, aunque no fueron parte de estos es-
critos, es insoslayable a partir de los momentos de discusion
y debate de los que formaron parte, y en los cuales se fueron
originando muchas de las ideas de las que damos cuenta.

Lic. Gustavo F. Gonzélez
Prof. Adjunto (a/c) Opinion Publica (Catedra 1)
Director CICEOP

©

COMUNICACION POLITICA






Democracia y opinion publica

Por Gabriel Negri

Resulta un lugar comun observar en la ciudadania una
idea estereotipada de opinién publica y democracia, de tal
modo que la primera es vista como una representacién de la
totalidad de las personas y la segunda, como el gobierno del
pueblo.

De acuerdo con Kimball Youngy otros (1967), el periodista
Walter Lippmann ya habia alertado acerca de las dificultades
que presentaba la tarea de informar al publico, debido al peso
tremendo que los valores irracionales tienen en nuestra vida:

Percibio este problema en su clasica obra Public Opi-
nion (1922) e hizo un enérgico llamado al experto,
como indispensable para el funcionamiento de una
opinién publica sana. Con todo, en su libro Phantom
Public (1925) se habia vuelto escéptico en cuanto a sus
puntos de vista anteriores, y se mostraba mas inclina-
do a creer que el publico es, en el mejor de los casos,

11
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un espectador amorfo que contempla la lucha entre
los grupos de intereses especiales, los cuales no s6lo
determinan los problemas, sino que también contro-
lan casi a voluntad el proceso de la formacién de la
opinién. (Young y otros, 1967: 34)

Tal como lo senalaba Lippmann, son los medios masivos
los que dominan en la creacion de esos cuadros de los asun-
tos publicos.

La mayoria de los estudios sobre opinion publica, al con-
siderar la comprensién del término, se encuentran simulta-
neamente con la tarea de analizar la naturaleza del poder y
la busqueda de limites al mismo. De aqui dimana la cuestion
acerca de que las redes de comunicacion son esenciales para
la construccion del poder y el contrapoder politico, ya que
son plataformas de elaboracién de significados y de disputa
de sentidos. “El poder se ejerce fundamentalmente constru-
yendo significados en la mente humana mediante los proce-
sos de comunicacion que tienen lugar en las redes multime-
dia globales-locales de comunicacion de masas, incluida la
autocomunicacion de masas” (Castells, 2010: 35).

Hay un consenso en varias materias de nuestra Facultad,
y por lo tanto en los programas de estudio de las asignaturas,
conrelacion a que una de las claves es comprender que “ya no
se trata solamente del ‘cuarto poder’, del cual se comenzé a
hablar en el siglo xix. Se trata de un desarrollo nuevo, intenso y
generalizado, abarcador y predominante de los medios en el
ambito de todo lo que se refiere a la politica. Un predominio
que desafia a los clasicos poderes legislativo, ejecutivo y judi-



cial, asi como a los partidos, a los sindicatos, a los movimientos
sociales y a las corrientes de opinion publica” (lanni, 2004: 24).

Un analisis parcial nos muestra que no hay cambios y fu-
siones de empresas de manera tradicional:

No es casual que la primera gran noticia del nuevo mi-
lenio fuera la fusién entre America Online y Time-War-
ner, una adquisicién que demandé 165.000 millones
de délares y que constituye la operacion de compra
mas voluminosa de la historia [..]. El hecho de que
haya sido America Online la que adquirié Time-War-
nery no a la inversa es, en si mismo, un reflejo de esta
direccién tan reveladora como inexorable. Time-War-
ner es la empresa de comunicaciones mas influyente
del mundo, duena de la CNN, de la revista Time, de la
emisora de television por cable HBO y de la producto-
ra Warner Bros. America Online es solamente un facili-
tador de comunicacion que no produce nada[..]. De lo
que no parece haber dudas es de que la economia del
nuevo siglo no estara apoyada en la produccién, sino
en la comercializacién, y que la informaciény el entre-
tenimiento (cada vez mas parte de lo mismo) seran sus
fuerzas dominantes. (Diament, 2000: 3)

No obstante, sin pretender afirmar que “el término medios
es una pieza de museo, se debe revisar” (Waisbord, 2013: 26).

El estudio de la opinion publica “es hoy en dia una de las
areas de mayor crecimiento y dinamismo dentro de las cien-
cias sociales en casi toda América Latina. En el plano politi-
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co institucional, el auge y fortalecimiento de este campo de
estudio son paralelos a la consolidacién de la democracia”
(Adrogue, 1998: 149).

El publico de la opinion publica no es solo el sujeto, “sino
también el objeto de la expresidn. Una opinidon se denomina
publica no solo porque es del publico, sino también porque
afecta a objetos y materias que son de naturaleza publica:
el interés general, el bien comudn y, en esencia, la res publica
(Sartori, 1999: 52).

La opinion publica es la combinacién de publico y opi-
nion en una expresion Unica utilizada para referirse a juicios
colectivos fuera de la esfera del gobierno, que afectan a la
toma de decisiones politicas, econdmicas y sociales. La inves-
tigacion que se limita a las opiniones de los individuos descui-
da la conducta de los colectivos. Se necesita entonces alguna
forma de hacer inteligibles los procesos de formacion de la
opinion publica —por medio de observacion, medicion y anali-
sis— sin descomponerlos en procesos de opinion de individuos
diferenciados (Price, 1994).

La opinién publica se desarrollé en distintos momentos
del liberalismo: en el republicanismo, con la etapa de la divi-
sion de poderes; en el liberalismo democratico, con la exten-
sion del sufragio a otros sectores de la sociedad; en el estado
de bienestar, con sus modalidades segun el pais del que se

1 De acuerdo con Scott Lash y John Urry (1995: 247-249), en primer
término se encuentra el estado de bienestar aleman, denominado
corporativista-conservador. Le atribuyen raices cristianas catolicas
y tradicionales, y esta caracterizado por los principios de subsidia-



trate;' y en el neoliberalismo, que es algo mas que una “res-
puesta técnica surgida de la revalorizacion de la herencia
teorica de la escuela austriaca y del pensamiento de Adam
Smith; es también una propuesta que contiene, en diferentes
grados de elaboracidn, una teoria politica sobre la organiza-
cion del Estado, su naturaleza, sus funciones —lo cual incluye
el tema, crucial, del intervencionismo y la planificacion-, y
sobre el papel que la ciudadania, y en especial las clases po-
pulares, pueden desempefar en su seno” (Bordn, 1993: 211).
Esto no es dbice para alertar sobre otras corrientes neo-
conservadoras de corte darwinista, elitista, biologista. De

riedad y jerarquia. Una subsidiariedad destinada a la familia, a la
Iglesia y a otras organizaciones como los sindicatos, de tal manera
que no es el mercado quien estad a cargo del bienestar. Tampoco el
Estado, que solamente interviene cuando la capacidad protectora de
la familia se agota. Los autores se encargan de inmediato de resaltar
la negatividad de este modelo corporativista: el confinamiento de la
mujer a la esfera privada y la preponderancia de una familia de tipo
patriarcal. En cuanto al principio de la jerarquia, tiende a consolidar
grupos cuyos ingresos y beneficios sociales estan determinados por
la pertenencia a grupos sociales y laborales (por ejemplo, los trabaja-
dores de cuello blanco y los que desempefnan labores manuales). En
segundo lugar, se encuentra la variante neoliberal (por ejemplo, la
de Estados Unidos e Inglaterra) que posee un principio de asistencia
social con verificacion de ingresos y otorga pensiones y subsidios
de desempleo y salud sin verificacién de recursos. Su financiacion
se realiza con los pagos de la seguridad social o con los impuestos
generales. Dado que estos subsidios son bajos, se complementan
con seguros privados y otras pensiones. Finalmente, esta el régimen
socialdemaocrata, portador de un caracter universal en el que los be-
neficiarios estan cubiertos por un mismo programa. Segun Lash y
Urry, incorpora los derechos marshallianos de la ciudadania social.
La financiacion se produce a tasa igual y con impuestos generales.
Una de las ventajas mas visibles es que, al tener una cobertura inte-
gral y sustancial, no se necesitan planes de seguro privado.

15
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otras tendencias, como en Estados Unidos, donde la corrien-
te liberal entiende a la justicia como equidad. Otros autores,
como Friedrich Hayek o Robert Nozick, defienden la inter-
vencion del Estado en la vida, la libertad y las propiedades
individuales.?

El neoliberalismo es también “una concepcion religiosa
sobre el mercado absoluto. El fracaso econdmico, el fracaso
del mercado y del euro ha producido una crisis metafisica. He-
mos elegido el islam como objetivo de todos nuestros males.
Eso nos permite comprender esa movilizacion increible, de fe
colectiva” (Todd, citado en Canas, 2015).2

Asimismo, hasta el momento, todas las definiciones de
opinion publica remiten a cuatro perspectivas: el modelo nor-
mativo, el psicosociolégico, el referencialista y, por ultimo, el
artificialista, que —desarrollado por historiadores como Keith
Michael Baker y Mona Ozouf- enfatiza el caracter abstracto
de la opinion.

El modelo normativo concibe a la opinion publica como
un mecanismo basado en la racionalidad de los sujetos, que
podran llegar a determinados acuerdos por medio de una dis-
cusion racional. De esta manera, el debate acerca de la opi-
nion publica termina instalandose en un debate general sobre
la naturaleza de la democracia. En la medida que el modelo

2 Para una comprension originaria del neoliberalismo, sugerimos
ver Hayek, Friedrich, Camino de servidumbre, Madrid, Revista de
Derecho Privado, 1946.

3 Entrevista al historiador francés Emmanuel Todd realizada por Ga-
briela Canas en diario El Pais (27 de mayo de 2015).



normativo toma a la opinién publica como “consenso entre
los gobernados y también como fundamento de la legitima-
cién de la democracia, su preocupacion primaria consiste en
establecer bajo qué condiciones comunicativas se desarrollan
los procesos de la opinion publica. Necesariamente, pues el
modelo normativo se plantea en términos de critica a la socie-
dad” (Badia, 1996).

A la opinidn publica también se la analiza como un meca-
nismo de control social (Noelle-Neumann, 1995). Esta mirada
no se interesa tanto por los procesos comunicativos de la opi-
nion publica, ni por el grado de participacion democratica en
la vida publica ni por la naturaleza cualitativa que se presenta
en las argumentaciones esgrimidas en las discusiones colec-
tivas. La Unica opinidn que puede llevarse a cabo para lograr
la cohesion social son las opiniones aceptadas y aprobadas
emocionalmente por la poblacién. Se trata del modelo psico-
sociologico.

En el enfoque referencialista, defendido entre otros por
Robert Darnton y Arlette Farge, el concepto de opinion publi-
ca remite a un conjunto de practicas sociales efectivas y es-
cenarios e instituciones concretas, tales como los salones o la
proliferacién de las publicaciones periddicas, que cristalizan
en Francia durante el siglo xvii. Por su parte, Darnton critica
a Jirgen Habermas por no dar cuenta de las tensiones en la
esfera publica prerrevolucionaria y terminar construyendo un
mundo que nunca existio.

Hasta aqui podemos ensayar algunas respuestas respecto
de qué es la opinidn publica. Ahora bien, ;como se forma?

La opinidn publica tiene que ver con la res publica, con
la cosa publica, con las cosas del Estado, de la administracion

17
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del poder estatal. No con otra cosa. En esta concepcién jue-
ga un rol importante la democracia como forma de gobierno
(Sartori, 1999).

Para decirlo en otros términos, la opinion publica es todo
aquello que tiene que ver con la politica. Cdémo se forma una
opinidén, qué elementos y partes de la sociedad intervienen
en ella. La opinion publica es “un publico o una multiplicidad
de publicos, cuyos difusos estados mentales (de opiniones)
se interrelacionan con corrientes de informacién referente
al estado de la res (cosa) publica” (Sartori, 1999: 171). Esta
caracterizacion comprende opiniones sobre los partidos y
candidatos; excluye las opiniones sobre asuntos privados.

Desde otra oOptica, la opinion publica es un mecanismo
de control social en busca del consenso y la cohesidn de la
sociedad. No es una conviccion, se trata mas que nada de
un mecanismo de adaptacién para no quedar aislado (Noe-
lle-Neumann, 1995). La opinién publica como control social
busca garantizar un nivel suficiente de consenso social so-
bre los valores y los objetivos comunes, y no es casual que
esta perspectiva vincula entre si el nivel individual y el nivel
social por medio de la nocidn de clima de opinion, es decir,
el marco social en el cual se produce la transformacién de
la suma de las opiniones individuales en opinién publica a
causa de la continua interaccioén social de las personas.

Para otros autores, como Patrick Champagne y Pierre
Bourdieu, la opinion publica, en lugar de ser expresién de la
democracia, se convirtié en una nueva forma de dominacion,
en un mecanismo de manipulacién. Por esta razon alertan
respecto al peligro de sostener la idea de una democracia
de opinidn. La opinion publica, tal como se conoce hoy en



dia, impone problematicas y tiene consecuencias politicas.

En la linea del modelo normativo y del pensamiento de
la escuela critica de Frankfurt, la vision de Habermas res-
pecto de la opinidn publica esta orientada a descartar la su-
puesta validez de la racionalidad del debate tal como pre-
coniza la teoria liberal clasica. ;Por qué? Porque, de acuer-
do con José Luis Dader, para Habermas:

No basta la libertad formal de todos los ciudadanos
para intervenir, es preciso también que todos los par-
ticipantes estén dotados de canales de informacion
eficaces para conocer a fondo la realidad en torno a
la que discuten. Requiere ademas una conciencia cri-
tica que les mantenga alerta y les impulse a aceptar
el esfuerzo de analizar con rigor los problemas pu-
blicos. Unos ciudadanos despreocupados por la cali-
dad de las informaciones de actualidad que reciben,
ignorantes del grado de superficialidad y escasez de
las explicaciones de la actualidad publica que llegan
a recibir, es un publico desposeido de capacidad real
de participacion. (Dader, 1992: 122)

Hay que recordar que segin Habermas, en algunos mo-
mentos de los siglos xvii y xvii, en Francia y sobre todo en
Inglaterra, llego a existir, dentro de la sociedad tradicional,
una auténtica sociedad de publicos. Claro que aquella so-
ciedad participativa y dialogante estaba restringida a unas
pequenas elites. Pero en la sociedad industrial su ambito es-

-
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taria aun mas reducido. Retomando a Dader, para Habermas
la naturaleza de la opinién publica es basicamente dual:

Alude [por un lado] a una opinion critica o arquetipica,
aquella que éticamente justificaria y produciria una
sociedad auténticamente democratica. Por otro lado
esta la opinion pablica manipulada, incapacitada para
intervenir a fondo en el debate de los asuntos publi-
cos, a la que los nuevos sefores feudales [por los hom-
bres del marketing y las relaciones publicas] otorgan
s6lo la posibilidad de aclamar, pero no de discutir ni
de generar nuevas propuestas. (Dader, 1992: 123)

Finalmente, vale la pena poner énfasis en que, para Ha-
bermas, “opinién publica significa cosas distintas segun se
contemple como una instancia critica en relacion a la no-
toriedad publica normativamente licitada del ejercicio del
poder politico y social, o como una instancia receptiva con
relacion a la notoriedad publica, ‘representativa’ o manipu-
lativamente divulgada, de personas e instituciones, de bie-
nes de consumos y de programas” (1994: 261).

Democracia y estereotipo: ayer y hoy
¢Por qué la habitualidad de asociacion de opinion publica

con democracia? La asociacion se debe a que la opinion pu-
blica cobra auge con el desarrollo de los nuevos regimenes



politicos. EL régimen politico se funda en la opinién. Esta an-
tes estaba mas referida a un juicio, a la idea de racionalidad,
asi como en general los historiadores durante la etapa de la
prerrevolucion francesa —segin Darnton— asocian la opinion
publica con los fildsofos, mas que como una fuerza que da for-
mas a los acontecimientos.

La democracia como concepto trata de una idea cuyos
origenes se remontan a Grecia, para definir la forma de go-
bierno ejercida por la mayoria de los miembros de una comu-
nidad politica. Contra lo que se piensa de manera corriente
de las pequenas ciudades Estado de Atenas, donde supuesta-
mente existid algun tipo de democracia directa, es necesario
decir que no fue asi. No habia Estado en esa democracia. Bien
pudo ser una ciudad-comunidad, pero la democracia no des-
cansaba en el Estado. Si en las democracias modernas, con la
representacion impulsada por las ideas liberales.

En Grecia, actuar y hablar eran sinénimos, porque hablar
era considerada una especie de accion:

Uno de los elementos mas notables y estimulantes del
pensamiento griego era precisamente que desde el
principio, esto es, desde Homero, no existia una tal es-
cisién entre hablar y actuar y que el autor de grandes
gestas también debia ser orador de grandes palabras,
no solamente porque las grandes palabras fueran las
que debian explicar las grandes gestas, que, si no, cae-
rian mudas en el olvido, sino porque el habla misma se
concebia de antemano como una especie de accién.
(Arendt, 1993: 76)

21
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Otras miradas dicen:

La democracia griega no es en ningin momento un esta-
do de cosas, sino un proceso histérico, sin lugar a dudas,
por el cual ciertas comunidades se autoconstituyen, de
manera mas o0 menos explicita, como comunidades de
ciudadanos libres. Solo cuenta ese proceso, el proceso de
la democracia, que no es en ninglin momento una cons-
titucion dada de una vez y para siempre. La democracia
griega no fue un Estado, sino un proceso histérico que se
inicia en el siglo vi antes de Cristo. (Castoriadis, 2012: 51)

Esto fortalece la afirmacién de que “jamas la humanidad
conocio la democracia, ni siquiera los griegos” (Schmitter, ci-
tado en Siddig, 2010: 36).*

Por ejemplo, Platdn identificaba solamente una forma de
gobierno, que es mala, porque entre los muchos siempre hay
gente mala (citado en Popper, 1992: 107). Partidario del neo-
liberalismo, Karl Popper nos recuerda que a lo largo de la his-
toria siempre hubo preocupacién por estudiar y analizar las
mejores formas de gobierno y sus posibles deformaciones. Asi,
los fildsofos pensaron en la monarquia como una forma pura

4 Entrevista a Philippe Schmitter realizada por Exequiel Siddig en
diario Miradas al Sur (15 de agosto de 2010). Schmitter escribio, jun-
to a Guillermo O’'Donnell y Laurence Whitehead, Transiciones desde
un gobierno autoritario.



de gobierno, el de un solo hombre y bueno, cuya deformacién
se traducia en la tirania®.

Luego el enfoque se dirigi6 hacia las formas de gobierno.
En este punto, el neoliberalismo redujo su argumentacion a tal
punto que sus postulados esenciales dicen que el gobierno no
debe gobernar demasiado y si dedicarse a su administracion.
La conviccion es que los gobiernos tienen una funcién legiti-
ma, pero limitada. A esta linea de pensamiento adscribié Alan
Greenspan, expresidente de la Reserva Federal de Estados Uni-
dos (egoismo puro), bajo la inspiracion filosofica del objetivis-
mo de Ayn Rand®.

Pero el término democracia adquirié su connotacion ac-
tual a partir de la extension del sufragio y de la participacion
efectiva de las masas en la vida politica. Las dimensiones de
las sociedades modernas hacian impensables una interven-
cién directa de los ciudadanos. Asi surgié el mecanismo de la
representacion.

En la opinion de Champagne:

5 Cornelius Castoriadis sostiene que el primer caso conocido es el
derrocamiento, en Corinto, de la familia de los Baquiades por Cipse-
lo, que en 657 a.C. instaura la primera tirania.

6 Su nombre real era Alisa Zindvievna Rosenbaum. Nacid en Rusia
en 1905 y fallecio en 1982. Defensora del egoismo racional, el indivi-
dualismo vy el capitalismo laissez faire. En su opinidn es el Unico sis-
tema que le permite al ser humano vivir como tal, es decir, usando la
facultad de la razon. Entre sus obras mas destacadas vale mencionar
El manantial y La rebelion de Atlas.
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Los regimenes democraticos han oscilado hoy en dia
entre dos logicas, que, a pesar de ser contradictorias,
derivan ambas de los mismos principios fundadores:
por una parte, la logica representativa (o el primado
de la oferta) que tiende a no hacer intervenir al pueblo
(sobre todo a las clases populares) mas que como sim-
ple instancia de designacion de la clase politica, ins-
tancia indispensable de regulacion del juego politico;
y, por otra parte, la légica directa (o el primado de la
demanda) que pretende dar un papel mas importan-
te al pueblo, cuya voluntad es considerada en esencia
como buena. (Champagne, 1996: 42)

Desde los estudios pioneros de Lippmann, los estereotipos
y los prejuicios son topicos sustanciales del analisis politico. Los
estereotipos son imagenes de nuestra mente que favorecen la
eficacia de los procesos de opinidn, que “nos permiten encasillar,
tipificar facilmente a todo el mundo” (Rodrigo Alsina, 1996: 52).

La historia es rica en ejemplos de estereotipos. A los zapa-
teros de los siglos xviny xix se los veia con el estereotipo de la ra-
dicalizacién politica. “Eran militantes en los asuntos propios de
su oficio como en movimientos mas amplios de protesta social”
(Hobsbawm, 2013: 30). Este fendmeno se dio en paises como
Francia e Inglaterra, e incluso en la Argentina, donde llegaron
a ser los primeros miembros de la Federacion de Trabajado-
res de la Argentina en 1890. Un lema muy conocido de época
y que aun muchos recuerdan es “Zapatero, a tus zapatos”. El
zapatero era “una figura clave en la vida intelectual y politi-
ca de las zonas rurales: alfabetizado, perspicuo, relativamente



informado, intelectualmente y a veces econdmicamente inde-
pendiente, al menos dentro de su comunidad provinciana. Se
hallaba siempre presente en los sitios donde era probable que
tuviera la movilizacion popular: en la calle del pueblo, en los
mercados, las ferias y las fiestas” (Hobsbawm, 2013: 47).

De manera reciente, se dio otro caso en la plaza Fardous
de Bagdad, con el derrumbe de la estatua de Sadam Husein,
que fue volteada por los camiones de los marines y no de los
iraquies liberados:

[EL derrumbe] fue vitoreado, segln los testimonios de
los periodistas presentes, por unas 150 personas, la
mayoria militantes del Congreso Nacional Iraqui de
Ahmed Chalabi. Y sin embargo, estas imagenes, conve-
nientemente encuadradas y repetidas una y otra vez a
lo largo del dia, proyectaban una conveniente ficcién
de celebracion popular. Que los celebrantes fueran 150
en una ciudad de 5 millones de habitantes no fue ébice
para que el secretario de Defensa, Donald Rumsfeld,
proclamara: “Mirandolos, uno no puede menos que
pensar en la caida del Muro de Berlin y en el colapso
de la Cortina de Hierro” [...]. Los voceros del Pentagono
son los primeros en admitir que el nUmero de muertos
iraquies, civiles y militares, dificilmente llegue a cono-
cerse, y la destruccion ha sido tan devastadora, tanto
en el orden estructural como en el politico, que pasara
mucho tiempo antes que pueda evaluarse el verdade-
ro significado de esta invasion. (Diament, 2003: 4)
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La transmision de la caida del Muro de Berlin, casi sin lu-
gar a dudas uno de los sucesos mas importantes del siglo xx,
tuvo un bajo indice de audiencia en la cadena norteamericana
ABC. ;Qué midié mas en audiencia? La imagen de un estudiante
chino frente a un tanque en la plaza de Tiananmén, en Pekin.
“Sobre Tiananmén, Henry Kissinger se preguntaba cémo era po-
sible que haya tantos escritos en inglés en los carteles y pancar-
tas de los estudiantes, para luego observar que no eran muchos
y el mayor nimero de muertos estaban en una plaza cercanay
no eran estudiantes, sino trabajadores” (Sartori, 1997: 84).

Por otro lado, no son pocos los que se preguntaron por qué
las grandes cadenas de noticias decidieron presentar a George
W. Bush por mas de dos anos, después de los atentados del 11
de septiembre de 2001, como a una persona “honesta y directa,
todo claridad moral y silenciosa” (Krugman, 2004 15).

Hasta qué grado alcanza la influencia de los estereotipos
en la construccién historica de los acontecimientos si, como
afirma el historiador Evan Cornog, uno de los problemas es “que
a menudo, cuando los historiadores se remontan atras para es-
tudiar un periodo, no recurren a fuentes periodisticas” (citado
en Tcherkaski, 2004: 35).”

Debemos estar alerta sobre la construccion que el poder
pueda realizar de los acontecimientos. En la opinion de Cornog,
especialista en medios de la Universidad de Columbia, “recién
en 1979, después de la revolucién irani'y, sobre todo, de la crisis
de los rehenes estadounidenses en Teheran, comenzd a apare-

7 Entrevista a Evan Cornog realizada por Osvaldo Tcherkaski en dia-
rio Clarin (2 de mayo de 2004).



cer una cobertura mas profunda sobre la region, ya que hasta
entonces se tenia una imagen estereotipada del mundo musul-
man. Ni siquiera conociamos la diferencia entre los musulma-
nes shiitas y los sunnitas”?®

En Irak se repitio el desfase entre la realidad y la opinion
dominante:

No se cumplié ninguna de las condiciones previas a una
intervencion armada conforme al derecho: no hubo ni
situacion de defensa propia en relacién a un ataque
efectivo o inminente ni autorizacién emitida por deci-
sién del Consejo de Seguridad en conformidad con el
capitulo virde la Carta de las Naciones Unidas [...]. La ad-
ministracion estadounidense debia tratar de convencer
a la opinion publica mundial de los contactos existentes
entre Sadam Husein y Al Qaeda. Claro que para justifi-
car una intervencion de medios militares a titulo preven-
tivo, la doctrina de Bush no ofrecié ninguna explicacion
aceptable. (Habermas, 2003: 21)

Si tuviéramos la posibilidad de formular unas preguntas
a modo de encuesta, ;cual seria la idea estereotipada sobre
Al Qaeda? No vendria a la mente, segun la definicion de Li-
ppmann, que Al Qaeda significa base de datos; sin embargo,

8"‘La prensa de EE.UU. fracaso al cubrir la guerra en Irak’; en diario
Clarin, 17 de abril de 2004.
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Al Qaeda significa efectivamente base de datos, como sena-
la el politico britanico Robin Cook:

Bin Laden era, sin embargo, un producto de un error
de calculo monumental por las agencias de seguridad
occidentales. A lo largo de los afos 80 estaba armado
por la CIA y financiado por los saudies para empren-
der la yihad contra la ocupacién rusa de Afganistan.
Al Qaeda, literalmente “la base de datos”, fue original-
mente el archivo informatico de los miles de muyahi-
dines que fueron reclutados y entrenados con la ayuda
de la CIA para derrotar a los rusos. Inexplicablemente,
y con consecuencias desastrosas, nunca parece ha-
bérsele ocurrido a Washington que una vez que Rusia
estaba fuera del camino, la organizacién de Bin Laden
podria dirigir su atencion hacia el oeste. (Cook, 2005)

Y todo es un juego de palabras o de significados si se quie-
re: “Mientras que los medios de Estados Unidos hablamos de
las tropas de la coalicion o las tropas encabezadas por Estados
Unidos, gran parte de la prensa extranjera habla de la guerra de
Estados Unidos o la guerra del imperio” (Oppenheimer, 2003: 5).

Las concepciones sobre las teorias politicas tampoco esca-
pan a los estereotipos:

En mi juventud Wlamabamos liberales a los anticonser-
vadores democraticos, o progresistas moderados. Por



ejemplo, los radicales argentinos y franceses, asi como
los democratas norteamericanos de Nueva Inglaterra
(a diferencia de los del Sur), eran liberales [..]. Mientras
los liberales de antes eran centristas o de centroizquier-
da (como los radical-socialistas franceses), los de ahora
son derechistas. Los liberales norteamericanos suelen
llamarlos “neocons”, palabra ambigua que designa tan-
to “conservadores” como con-men, abreviatura de con-
fidence men, o sea, “estafadores”. (Bunge, 2000)

En la Argentina y en gran parte de América Latina, por no
decir toda, la criminalidad mediatica usa como culpables este-
reotipados a los jovenes y adolescentes de los barrios pobres,
de las villas. A su vez, los especialistas senalan que EE.UU. tie-
ne mas de dos millones de presos, la mayoria negros; de cada
tres hombres negros de entre 20 y 30 anos, uno esta preso.
¢Cual puede ser el objetivo de tanta maldad? Hay una sensa-
cién que merece un chequeo, un seguimiento académico. En
cada ocasion en que, por ejemplo, la Argentina avanza con sus
dificultades, con sus inequidades, cierta forma de estado de
bienestar genera la aparicion de la criminologia mediatica, la
sensacion de caos y el panico moral’

9 “Zaffaroni: ‘En el pais hay un grado de seguridad juridica
aceptable’’] en Diario Veloz, 22 de agosto de 2010. Disponible en:
http://www.diarioveloz.com/notas/2372-zaffaronien-el-pais-hay-un-

grado-seguridad-juridica-aceptable.
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Hay quienes prefieren la nocion de representacion so-
cial, que a diferencia de los estereotipos no posee conno-
taciones negativas. Sin embargo, “las ciencias sociales tien-
den actualmente a desplazar la cuestion hacia el uso que se
hace de los estereotipos”. Ya no se trata de “considerar a los
estereotipos como correctos o incorrectos, sino como utiles
o nocivos” (Amossy y Herschberg Pierrot, 2010: 43).

En este segmento de utilidad-nocividad de los estereo-
tipos, hacemos especial énfasis en la cuestion de la demo-
cracia como forma de gobierno. Como ciudadanos, ¢qué
entendemos por democracia? El concepto de democracia
circula en el imaginario colectivo como una idea cercana
al gobierno del pueblo, en el que los representantes toman
las inquietudes de la sociedad y vuelven a representar esos
intereses frente a los poderes publicos, privados y grupos de
presion.

El prejuicio también posee relevancia, recurre al pasa-
do, esta anclado en el pasado. Hannah Arendt sostiene que
para disolver los prejuicios “primero debemos redescubrir
los juicios pretéritos que contienen, es decir, mostrar su con-
tenido de verdad” (1992: 54).

Asi, el prejuicio es un juicio previo, pero juzga lo indivi-
dual, no el criterio ni su adecuacion a lo que mide. En cuanto
a su funcién, “el prejuicio preserva a quien juzga de tener
que exponerse a lo real y tener que afrontarlo pensando
cosmovisiones e ideologias” (Arendt, 1992: 55). El prejuicio
no es una opinion, condena a la opinién y en el mejor de los
casos puede ser una opinion sin informacion.

Tanto el estigma como el prejuicio establecen estereo-
tipos, y “no hablamos de estigma en el sentido griego, como



referencia a signos corporales intentando exhibir algo malo,
o del estigma de la primera etapa del cristianismo, en alu-
sion metaforica a los signos corporales de la gracia divina,
sino del sentido actual para designar preferentemente al
mal en si mismo” (Goffman, 1963: 11).

En gran parte de América Latina, la democracia no ha
gozado de una buena prensa, por decirlo de algin modo.
Rasgo entendible si tenemos en cuenta que la recuperacion
de las democracias en la region “no condujo a que los pai-
ses alcanzaran tasas aceptables de desarrollo econémico y
de equidad en la distribucion del producto social” (Oszlak,
2007: 49).

La apatia, la anomia, la desilusion y el desencanto de la
poblacién, con picos de entusiasmos cifrados en la esperan-
za de un bienestar mejor, han sido los rasgos de la expecta-
tiva sobre la democracia como forma de gobierno.

Es justo reconocer que la tendencia tiende a revertirse
en paises de la region a partir de una revalorizacion del Es-
tado que le ha dado sustentabilidad a la democracia, por-
que en definitiva “un Estado fuerte no tiene nada de necesa-
riamente antidemocratico” (Strasser, 1999: 107).

¢Acaso puede suceder que la democracia no resulte ser,
después de todo, la mejor forma de gobierno? ;O la cuestion
es mas sencilla y en verdad hay formas de gobierno con ré-
gimen de distintos tipos, entre ellos la democracia?
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Malentendidos

Sheldon Wolin afirma que “el poder depende en buena me-
dida de una acumulacién histérica de disposiciones” (1983: 75).

Descartada la idea de un tratado sobre la historia de la de-
mocracia, basta reiterar que los griegos vivieron alguna forma
de democracia directa—a pesar de que no llegaba a la totalidad
de la poblacion- en la que el nlcleo central era la soberania
popular. Luego vino la democracia representativa, de caracter
indirecto, con sus aristas mas salientes de libertades, garantias
y derechos individuales ordenados en una constitucion.

Aqui nos debemos un paréntesis para advertir sobre una
idea que llevo a distinguir la democracia representativa de la
directa y en la que ambos regimenes aparecen como varian-
tes de la democracia. Si hablamos de la directa, sus principios
se basan en la autonomia del pueblo. Pero el “gobierno repre-
sentativo preserva una distancia de los representantes” (Ma-
nin, 2005: 52).

En la actualidad se llama democracias a lo que “en rigor
son gobiernos mixtos en estados de derechos o, al revés, es-
tados de derechos con gobiernos mixtos” (Strasser, 1995: 34).

Carlos Strasser (1995) expone que en la democracia de
hoy conviven y se combinan con las formas democraticas mis-
mas otros regimenes politicos. Es el gobierno mixto, un régi-
men politico mixto de gobierno del Estado. En esta direccion,
¢cuales son los otros regimenes? La oligarquia, la burocracia,
la tecnocracia, la partidocracia y el corporativismo. Strasser
observa que la ventaja de la democracia reside en el plano
constitucional, como en el de la opinién publica, imaginario
o sentido comun, que es considerado como un régimen legiti-



mo. Asi, de representativa, la democracia se ha convertido en
representada. Su objeto no es tanto el autogobierno, ni siquie-
ra indirecto, sino la constitucionalizacion y puesta en vigencia
de las libertades, los derechos y las garantias relativos a los
ciudadanos y, en general, a los habitantes del pais.

La critica a la representacion puede rastrearse en los pro-
longados caminos de la historia. Por ejemplo, Jean-Jacques
Rousseau es partidario de una aristocracia electiva al tiempo
que marca la imposibilidad de un Estado democratico. ¢Por
qué? Porque el gobierno es la Administracion y, por lo tanto,
es imposible que el pueblo pueda administrar. Pero, dice Rous-
seau, aun si esto fuera posible, seria inconveniente, porque la
voluntad general no se ocupa de casos particulares.

El hombre de Rousseau no es el animal politico, es el
hombre que solo vive feliz. Rousseau critica el sistema repre-
sentativo, sin embargo sugiere que es importante la tarea del
legislador, ya que el pueblo quiere siempre el bien, pero no
sabe como. El gobierno, para Rousseau, no es una cuestion de
muchos, aunque admite que el pueblo pueda participar en,
por ejemplo, la eleccion del rey. Es oportuno subrayar que, “a
excepcion de la critica de la representacion, las propuestas
institucionales de Rousseau han sido tratadas como curiosida-
des periféricas” (Manin, 2005: 52).

Para funcionar, a la democracia representativa le basta con
que exista una opinién publica que sea verdaderamente del pu-
blico; y si la soberania reside en el pueblo, ese pueblo necesita
ser soberano, poder expresar un contenido, no ser un soberano
vacio, porque es claro que “el nexo constituyente entre la opi-
nion publicay la democracia es totalmente evidente: la primera
es el fundamento esencial de la segunda” (Sartori, 1999).
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Reiteramos la advertencia sobre una visién estereotipa-
da de la democracia y del gobierno representativo, como si
se tratara de dos caras de una misma moneda, como si la
democracia representativa y la directa fuesen variantes de
la democracia.

La génesis del gobierno representativo tiende a plasmar
un gobierno de elites habilitado por medio de elecciones,
siempre de distintas maneras censitarias, para manejar la
cosa publica, los asuntos publicos. De las ideas de Bernard
Manin (2005) se desprende que la representacion tiene un
elemento central: rendir cuentas. No se trata del gobierno del
pueblo, sino del gobierno que el pueblo elige en elecciones
periodicas. En este universo hay tres tipos de gobiernos repre-
sentativos: el parlamentarismo (gobierno elegido por todos),
la democracia de partidos y la democracia de los publicos.

En las antiguas Roma y Atenas, el sorteo era uno de los
mecanismos para elegir a los gobernantes, el cual desapa-
recio en el siglo xvii. En oposicion, las elecciones se conside-
raban aristocraticas y excluyentes.

Para tedricos conservadores como Joseph Schumpeter,
el objetivo de la democracia es solo conseguir un orden
institucional al igual que el mercado, en el que los distin-
tos grupos y personas compiten para ganarse el voto de los
electores, de los consumidores politicos. Como resultado de
esto, Schumpeter dice que la radicalizacion de las expectati-
vas ciudadanas o una participacion excesiva desestabilizan
el sistema, lo hacen ingobernable; es la llamada inflacion
en las demandas sociales. Para este autor la democracia es
un instrumento, un método, y no un fin en si mismo. La de-
mocracia es “el sistema institucional, que llega a decisiones



politicas, en el cual los individuos adquieren el poder de im-
pulsar esas decisiones al término de una lucha competitiva
por los votos del pueblo” (Schumpeter, 1963: 239).

A partir de aqui surge la pregunta en Schumpeter: ;como
le es posible al pueblo gobernar técnicamente? Luego de
aceptar que casos de democracias directas pueden darse
en comunidades pequenas y primitivas, sugiere renunciar al
gobierno por el pueblo y a sustituirlo por el gobierno con la
aprobacién del pueblo. Para Schumpeter el pueblo no tie-
ne personalidad juridica, y afirmar que delega poderes a su
Parlamento o que esta representado por él es decir algo que
de manera integral esta vacio de significacion juridica. Estas
expresiones no deben referirse a los ciudadanos individua-
les —lo que equivaldria a la teoria de la infeudacién medie-
val-, sino al pueblo en su conjunto. En esta linea de razona-
miento parecen difuminarse las funciones del Parlamento.
Para el autor, sin embargo, la cuestidon es mas simple: el Par-
lamento es un 6rgano del Estado, igual que el Gobierno o un
tribunal de justicia, y si representa al pueblo en algln grado
debe ser en otro sentido que todavia debemos descubrir.
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El porqué de la comunicacion politica

Por José Barbero

La comunicacion politica “es tan vieja como la politica,
que nace con los primeros intercambios que tienen los hom-
bres en lo referente a la organizacién de la ciudad” (Wolton
y otros, 1992). La comunicacioén politica, junto con el lideraz-
go politico y los medios de comunicacion, son los instrumen-
tos mas habituales para transmitir y promover la influencia
politica. La politica es un proceso de comunicacién, cuyos
contenidos decantan en la opinién publica.

La politica es un proceso constante de reconstruccién
de la comunicacion politica. ;Qué busca todo lider? Seducir,
convencer, persuadir, ser creible y usar para eso las claves
simbolicas de los medios de comunicacion.

Cuando la politica esta orientada a representar los in-
tereses de los ciudadanos, el objetivo es pensarla como un
proceso comunicativo en el que se comparten mensajes. Y
en segundo lugar ese objetivo logra su concrecion a traves
de decisiones politicas que se transmiten en clave comuni-
cacional y no en otras codificaciones.



La comunicacion politica “analiza el modo en que la poli-
tica es comunicada por los politicos y los medios de comunica-
cion a los ciudadanos, estudiando la relacion entre los proce-
sos politicos y los procesos comunicacionales” (Rospir, 2003).

Segun Dominique Wolton (1992), la comunicacién politica
se define como “el espacio en el que se intercambian los discur-
sos contradictorios de tres actores que poseen la legitimidad de
expresarse publicamente sobre politica”. Estos actores son: los
politicos, los periodistas y la opinion publica a través de los son-
deos. Segun este autor, “esta definicion hace hincapié en la idea
de interaccion del discurso de actores que no tienen ni el mismo
estatuto ni la misma legitimidad, pero que, por sus respectivas
posiciones en el espacio publico, constituyen, en realidad, la
condicion de funcionamiento de la democracia de masas”!

La politica y la comunicacion son un binomio inseparable
en la historia de las democracias. Toda politica llega a ser co-
municacion politica en el sentido de que es objeto de debates
y de comunicaciones.

Ademas, Wolton (1992) destaca que no existe politica de-
mocratica sin capacidad de expresion de las opiniones y sin co-
municacién entre los actores. En este marco, siendo un proceso
continuo, la comunicacioén politica se nutre por los problemas
politicos del momento, pero se concluye de manera regular
mediante elecciones, que en el sistema politico democrati-
co cierran un espacio de comunicacion politicay abren otro.

1 Con la finalidad de ampliar estas ideas, sugerimos ver Mercier,
Arnaud (coordinador), La comunicacion politica, Buenos Aires, La
Crujia, 2012.
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Wolton (1992) hace referencia a las tres legitimidades
basicas de la democracia: la politica (inherente a los funcio-
narios electos por el voto), la informacion (corresponde al pe-
riodismo) y la comunicacién (propia de la opinién publica). En
este sentido, el autor senala que la opinion publica no existe
de por si, sino que resulta de un proceso social permanente
de construccion/destruccién, en relacion con el modo en que
ciertos temas surgen o no del campo social y politico, y son
de interés politico. Por eso, es inseparable de una interaccion
social, que de alguna manera la constituye.

El enfrentamiento tiene como fin el dominio de la funcion
de agenda, pero en dos niveles: el primero es sobre la relacién
de fuerzas entre los discursos, cada uno procura imponerse a
los otros con el objetivo de obtener un fragil dominio parcial; el
segundo tiene que ver con lo que se dice y con lo que es real, el
acoplamiento o desfase entre los discursos y la realidad social.

Esta definicion taxativa de la comunicacién politica, cir-
cunscripta al intercambio de discursos de los tres actores acre-
ditados a expresarse en todos los ambitos de la politica, es lo
que la diferencia de otro espacio de intercambio fundamental,
que es el espacio publico. Aunque este tiene una amplitud y
apertura a todos aquellos que tienen autoridad de pronunciar-
se en publico, y supera el ambito de la comunicacion politica.

Wolton (1992) muestra el aporte democratico de la comu-
nicacion politica al concebirla como un triangulo, en el que
se critica a los politicos y a los medios de comunicacién y se
simboliza la opinién publica en las encuestas.

Pero hoy asistimos a una crisis de legitimidad de la poli-
tica debido a su mediatizacion y la utilizacion del marketing.

El partido politico dejo de “ser el nico medio desde don-



de ganar las elecciones, adjudicandole a la television gran res-
ponsabilidad a la hora de transmitir ideas, conceptos o simple-
mente una imagen”. Ademas este medio funciona como “un
arma de doble filo, ya que es considerado como el instrumen-
to mas importante para persuadir, pero a la vez ofrece una
cercania Unica para el votante, con respecto a su candidato,
que debera por ende cuidar mucho mas su imagen” (Martin
Salgado, 2002).

El doctor en Ciencias de la Informacién, Rafael Yanes
Mesa, explica que “la comunicacién politica nace y se define
en la confluencia moderno-contemporanea de la politica y
los medios de comunicacién, y ubica su campo de estudio en
los nuevos fendmenos mediatico-politicos que transforman
el contexto politico y su expresion publica, contribuyendo al
proceso de formacién de la opinion publica” (la multitud, la
masa). Es por esto que “desarrollar las implicancias de la per-
suasion, de los medios de comunicacién y de la opinion publi-
ca es imprescindible para analizar a la comunicacion politica,
sus alcances y sus efectos” (2007: 356). En definitiva: sin co-
municacion, no hay accion politica efectiva. Y los politicos son
comunicadores que requieren, para llevar a cabo su mensaje
persuasivo, de intermediarios: los medios de comunicacion
masiva. Mediante estos, los politicos se dirigen a la sociedad
y aspiran a convencer a la opinion publica. Y para que esto
ocurra no deben existir interferencias ni distorsiones entre el
mensaje inicial y la recepcion del pueblo. Por eso, resulta fun-
damental conocer los entretejidos de esta técnica, para que el
intermediario (el mass media) pueda transmitir con la mayor
fidelidad posible la idea principal y la base argumental que
la sustenta.
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Para Mario Riorda, consultor en estrategias y comuni-
cacién politica para gobiernos y partidos en América Latina,
“muchos politicos quieren incursionar en las redes sociales
para potenciar su llegada al electorado”, luego del éxito del
presidente norteamericano Barack Obama. Ademas, “la co-
municacion politica digital aporta diferentes cosas, como la
posibilidad de ampliar de modo superlativo la difusién de
un mensaje y la posibilidad de generar acciones de fideliza-
cion que otros medios no permiten”.2

Segun Heriberto Muraro, el espacio publico politico se
erige como:

El lugar de competencia entre diferentes tipos de ac-
tores que toman la palabra para debatir como debe
organizarse la sociedad: politicos, periodistas, inte-
lectuales, representantes autorizados u oficiosos de
las corporaciones, voceros de lobbies empresarios y
de movimientos sociales. Cada uno de esos actores
se esfuerza por persuadir a los demas protagonistas
para que apoyen activamente sus propuestas y para
neutralizar a sus opositores actuales o potenciales.
Paralelamente buscan volcar a su favor a los ciuda-
danos que, a manera de espectadores, se asoman
periodicamente al espacio publico. Lo que esta en
juego es el poder. (Muraro, 1997: 63-64)

2 “El quinto poder’, entrevista a Mario Riorda en Argency, 9 de abril
de 2013. Disponible en: http://argency.com.ar/el-quinto-poder.


http://argency.com.ar/el-quinto-poder

El aspecto mas visible de las interacciones que se dan
entre medios de comunicacion masiva y dirigentes partida-
rios o funcionarios que ocupan cargos electivos o ejecutivos
es su mutua dependencia, porque sin la concurrencia a los
medios los dirigentes politicos no podrian hacerse conocer
por sus votantes potenciales, y la mayoria de los medios
tampoco podria existir si los politicos se negaran a dirigirles
la palabra. No obstante, el aspecto que mas interés despier-
ta de las relaciones entre periodistas y politicos es su mutua
competencia, que es el componente basico del periodismo
de investigacion. Es decir que se espera que el periodismo
controle en qué medida los funcionarios electos o de carre-
ra cumplen con las normas que regulan sus actividades, en
particular las referidas al manejo de los fondos publicos.
Normalmente, cuando se piensa en la competencia entre
actores, se da por supuesto que el objetivo de cada uno es
conservar intacto el propio territorio y ocupar tanto como se
pueda el lugar del otro. En cambio, cuando se compite por
el favor del publico entre periodistas y politicos, los prime-
ros no aspiran a desempenar cargos publicos y los segundos
no desean emplearse en medios periodisticos. Porque, como
considera Wolton, ambos actores “operan sobre criterios de
legitimidad distintos” (1992: 42).

La legitimidad para el periodista es la veracidad de la
informacién, y para los politicos, el voto de los electores.
Pero asi como se considera que no hay sistema democratico
sin competencia entre partidos politicos, también se consi-
dera inherente a un espacio publico un minimo de compe-
tencia entre medios de comunicacion, y es en esa compe-
tencia interna donde se abre la posibilidad de relaciones de
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intercambio cruzadas entre ellos, de alianzas entre un gru-
po politico y un medio en perjuicio de otros grupos politicos
y otros medios, denominadas como relaciones de colusion.
Segun concluye Muraro (1997), el resultado de dichas inte-
racciones a través de los medios es que las paginas de los
diarios, los noticieros y los programas de opinion de radio y
television dejan de ser los instrumentos de difusion del con-
tenido de debates ocurridos en otros ambitos, para pasar a
ser el lugar mismo donde ocurren.

Es un error creer que la comunicacion politica es el mar-
keting politico, por eso en Wolton persiste la concepcion de
la comunicacion politica como un equilibrio inestable en-
tre logicas contradictorias, equilibrio inestable pero que da
sentido a los enfrentamientos de la democracia de masas.
La comunicacién politica es ver como el mensaje politico
termina provocando en el receptor una accién o toma de
decision.

Otros autores, como Pierre Bourdieu, ponen en tela de
juicio la nocién misma de la opinién publica, a la que con-
sideran como un puro y simple artefacto cuya funcién con-
siste en disimular relaciones de fuerza. Bourdieu también
habla de comunicacion politica cuando referencia la utili-
zacion de los sondeos como herramienta politica.

Situado desde otro lugar, Stefano Rodota senala que “la
interactividad puede ser puesta al servicio de procedimien-
tos de ratificacién” (2000: 51). También optimista, José Luis
Dader (2000) resalta que la proliferacién de sitios de las or-
ganizaciones politicas en lared y de foros de discusion entre
internautas, refleja que la nueva dimension de la comunica-
cion politica llamada virtual ha arraigado entre nosotros y



expresa y anticipa la transformacién sustantiva de los mo-
dos comunicativos de la democracia.

Luego, el mismo Dader (2000), en referencia al impacto
de las nuevas tecnologias en la comunicacion politica, des-
taca que entre los optimistas “algunos anuncian el quiebre
de la tirania de la ‘mediocracia”™. Los escépticos, agrega, “se-
nalan la escasa atencion o respuesta que el ciudadano de a
pie dispensa ahora y supuestamente seguira concediendo” a
las nuevas formas tecnologicas comunicacionales.
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Politicos y periodistas: las relaciones
personales del poder

Por Guillermo Cavia

El equilibrio siempre esta dado por el estado de inmovi-
lidad de un cuerpo sometido a dos o mas fuerzas de la mis-
ma intensidad, que actian en sentido opuesto, por lo que se
contrarrestan o anulan. Ese mismo fenomeno también suele
corresponderse entre politicos y periodistas. Una simbiosis
que da lugar a intercambios que surgen de una necesidad
mutua. Un equilibrio en el que no siempre hay lugar para las
leyes de la fisica. “No hay politica sin comunicacién. Pero no
estamos en el imperio de la comunicacion. Es sélo la politica
junto a la comunicacion. Es la politica con comunicacion”
(Riorda, citado en Castro, 2016).!

La politica es una actividad orientada en forma ideolo-
gica a la toma de decisiones de un grupo para alcanzar cier-
tos objetivos. También puede definirse como una manera de

1 Entrevista a Mario Riorda realizada por José Castro en medio digi-
tal Politica Comunicada (8 de mayo de 2016).



ejercer el poder con la intencién de resolver o minimizar
el choque entre los intereses encontrados que se producen
dentro de una sociedad. La utilizacion del término gano po-
pularidad en el siglo v a.C,, cuando Aristoteles desarrollo su
obra titulada Politica.

El periodista es aquella persona que se dedica en for-
ma profesional al periodismo a través de cualquier medio,
ya sea prensa escrita, radio, television o medios digitales. La
labor del periodista esta asociada con la investigacién de
noticias o problematicas de interés publico y actualidad por
intermedio de diversas fuentes verificables para su difusion.
La figura del periodista es amplia y, de acuerdo con su me-
dio de desempeno, puede ocupar el rol de reportero, editor,
redactor, fotografo, disenador, técnico y otros.

Las relaciones entre los periodistas y los politicos son
fundamentales para la construccién de la realidad social.
Pero sobre todo para encontrar el camino que posibilita el
fenomeno de la opinidn publica en las sociedades actuales.
La materia prima la aporta el candidato politico, que es en
si mismo un recurso, porque esta en primera persona y es
portador de su propio proyecto, de su anhelo. Cuando esa
materia prima entra en relacién con los periodistas, se da
una asociacion, que implica resultados internos. Politicos
que quieren una proyeccion y periodistas que desean pro-
yectar. Pero también para el publico porque puede darse la
hipotesis de la agenda setting, que sostiene que, como con-
secuencia de la accion de los periddicos, de la television y
de los demas medios de informacion, el publico es conscien-
te o ignora, presta atencidn o descuida, enfatiza o pasa por
alto, elementos especificos de los escenarios publicos. Es-
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cenarios que comienzan con la primera interrelacion entre
politicos y periodistas; la gente tiende a incluir o a excluir de
sus propios conocimientos lo que los mass media incluyen o
excluyen de su propio contenido.?

El publico ademas tiende a asignar a lo que incluye una
importancia que refleja el énfasis atribuido por los mass me-
dia a los acontecimientos, a los problemas, a las personas.
Si bien es verdad que la prensa puede no conseguir la ma-
yor parte del tiempo decir a la gente lo que debe pensar, es
sorprendentemente capaz de decir a los propios lectores en
torno a qué temas deben pensar algo.?

El intercambio entre el poder politico y el poder que
ejercen los periodistas se aplica a las relaciones persona-
les entre politicos y periodistas que, en definitiva, seran los
encargados de mostrar las relaciones entre el Gobierno y
los medios. Por ello, describir y entender las corresponden-
cias entre estas instancias resulta esencial. Se debe prestar
especial atencidén a una negociacion constante, que consti-
tuye un modelo de nuestros dias, donde nada ocurre sin esa
negociacion que se genera entre el poder y el periodismo
de elite. Ese periodismo confidencial que tiene acceso pri-

2 Utilizamos el término mass media, medios de comunicacion de
masas, para indicar los instrumentos que permiten una difusion co-
lectiva de contenidos del mismo tenor a los individuos y a los diver-
SOS grupos que componen la sociedad.

3 En este sentido ha sido muy valorado el aporte de Bernard Cohen,
quien fue profesor emérito de Historia de la Ciencia en la Universi-
dad de Harvard, donde se doctoré en esa misma disciplina cientifica
en 1947. Su andlisis acerca de la prensa llevo al determinar el estudio
de lo que se llamé la agenda setting.



vilegiado a ciertas informaciones, pero que, a la vez, esta
vedado a otros colegas, a los que no se les permite llegar
al seno del poder. Alli puede generarse, ademas del traba-
jo profesional, una relacion personal. De esa forma halla-
mos un obstaculo en el equilibrio, porque la informacion
no se distribuye equitativamente, sino en funcion de otros
parametros, lo que permite incrementar las ventajas de los
politicos en el poder. Como resultante de este primer pro-
ceso, queda excluido del intercambio el periodista comun.
El politico llega asi a una auténtica cooptacion de los infor-
madores en funcion de sus intereses. Esa exclusion genera
un quiebre en las propias clases sociales en términos de la
profesion, porque no puede el periodista de elite llegar del
mismo modo que lo haria un periodista que no lo es.

En Argentina, el periodismo esta estrechamente ligado
al poder, a partir del interés puramente periodistico, pero
también relacionado a intereses comerciales. Los medios
han fluctuado a lo largo de los anos, convirtiéndose y recon-
virtiéndose en opositores, oficialistas y neutros. Los medios,
principalmente en la ultima década, han hecho que el equi-
librio entre periodistas y politicos tenga visiones sobre un
mismo tema que parecen extraidas de distintas realidades.
El periodismo es la espina dorsal de las democracias masi-
vas. El rol de los periodistas es esencialmente politico. Son
ellos quienes legitiman la informacion y quienes la convier-
ten en comunicacion. Son los intermediarios indispensables
entre el poder y la opinién publica. Pero ocupan un lugar
delicado: tienen que mantener relaciones con el publico,
escucharlo, pero no hacer clientelismo periodistico. Deben
mantener distancias y prudentes cercanias a la vez, tanto
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respecto de la gente como de los politicos. De lo contrario
puede acontecer una tragedia demagdgica. Esto ocurre cuan-
do los periodistas enuncian lo que las audiencias quieren oir,
soslayando la informacion real. Y ocurre otro drama cuando
se convierten en voceros de los politicos. En realidad, los pe-
riodistas son como volatineros. Deben transitar en una cuer-
da flojay, sin caerse, caminar por alli, a mitad de camino en-
tre las elites y el pueblo. Su lema tendria que ser: ni elitistas ni
populistas. Deberian ser siempre capaces de decir cosas que
no le gusten a nadie, pero que sean precisas y verdaderas.

“El genio de los periodistas se manifiesta cuando asumen
que son de clase media. Porque ese es el origen social de la
mayoria de los periodistas, y la clase media es el esqueleto
de la democracia” (Wolton, citado en Winazki, 2005).# Por
un lado, las relaciones estrechas con el podery, por otro, las
malas relaciones con el poder que, sin embargo, a pesar de
lograr un equilibrio, hace que el mismo no tenga un efecto
multiplicador en la opinion publica, que toma una u otra fuer-
za, pero no el equilibrio en si.

Las redes sociales y los portales se colman de informa-
ciones, que rara vez son neutras, muy por el contrario, estan
claramente identificadas con una mirada u otra totalmente
opuestas. Son demostraciones cabales de lo que pasa en las
relaciones entre politicos y periodistas. Hasta pueden ser una
tangente. EL hecho se transforma en referente para los jovenes,
que se alejan de la prensa escrita 'y, claramente también, de los

4 Entrevista a Dominique Wolton realizada por Miguel Winazki en
diario Clarin (10 de julio de 2005).



politicos. No se trata de un cambio generacional o tecnologico.
Se trata de un fendmeno que esta juzgando la prensa, en el que
se cree que la arrogancia es una conviccion, cuando en verdad
debiera ser la informacion el motivo de esa conviccion.

Los periodistas se ven en la obligacion de tener una buena
relacion con los politicos de turno. Para algunos de ellos es
vital poder estar constantemente escribiendo y sacando noti-
cias actuales, se enfocan en crear relaciones que les permitan
acceder a informacion Unica y detallada, tener suscripcién de
antemano de la informacién de cada una de las actividades
que los politicos realizan. No entra en la cuenta que el hecho
produce un periodismo conveniente para el politico y para el
periodista, que ofrece un resultado parcial de la realidad. Es
asi que “toda la historia de la investigacion comunicativa se ha
visto determinada de varias maneras, por la oscilacién entre
la actitud que detecta en los medios una fuente de peligrosa
influencia social y la actitud que mitiga este poder, reconstru-
yendo la complejidad de las relaciones en las que los media
actian” (Wolf, 1994: 147).

El trabajo periodistico siempre ha sido fundamental den-
tro de la sociedad. Podemos conocer el presente, adelantar-
nos al futuro y reconocer el pasado. El periodismo esta en la
actualidad al mismo nivel que otras ciencias, ejerciendo un
poder que le ha sido otorgado por la propia fuerza de los me-
dios y de un periodismo responsable. Hace anos que al hablar
de periodismo podemos referirlo como el cuarto poder. Segun
esto, se hace imprescindible hablar de la ética, de la respon-
sabilidad y de los principios con los que se supone que ha de
actuar para no afectar negativamente el curso de los aconte-
cimientos que se narran.
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Las reglas de juego no son claras. Los periodistas de elite,
si estan enojados con el poder, hablan del poder y no con el
poder. Los politicos que solo hablan con los medios oficiales
no pueden mostrar la realidad y todo esto genera un exceso
de politizacion de la prensa, cuyas formas de comunicacion
politica son relativas y de escaso o nulo interés para el lector
medio. No cabe duda de que muchas cosas han cambiado su
realidad gracias al ejercicio del periodismo. Pero no siempre
este cambio ha sido para bien. Incluso muchas veces hay una
campana contra la prensa denunciada desde el poder o de
los medios de prensa del poder, motivada por las noticias in-
satisfactorias que transmite sobre determinado tema.

En estas complejas y conflictivas relaciones entre politi-
cos y periodistas, seria un error considerar quién es el bueno
y quién es el malo. Ambos incurren a menudo en faltas o ex-
cesos que lastran irremediablemente el papel de los medios
en una democracia y contribuyen a generar esa imagen que
toma la opinién publica. Es que “los propositos de los pro-
tagonistas del quehacer politico —utilizando la comunicacién
politica— se desarrollan en la dinamica del espacio publico
politico, es decir, en el lugar de competencia entre diferentes
actores que toman la palabra para debatir como debe orga-
nizarse la sociedad. Buscan con ese debate el favor del pu-
blico” (Muraro, 1997: 44-45). Se padece toda una estrategia
dirigida a domesticar a la prensa o al sector politico, alejando
las relaciones que debieran ser parte del arte de comunicar.

En ocasiones se acusa a los medios de lanzar informa-
ciones que no se corresponden con la realidad y que afectan
seriamente a las personas o a los legitimos intereses. No se
contacta a los interesados ni se reflejan los diversos puntos



de vista existentes en torno a un tema. Y queda a las claras la
consecuencia: un descenso de credibilidad de la informacion
periodistica. Otras veces el periodismo politico comete el
error de comportarse mas como militante al servicio de cier-
tas ideologias, o de ciertas posturas politicas, que como testi-
go fiel y objetivo de los acontecimientos que presencia. Todos
los ejemplos incurren en el desprestigio de la informacion. EL
hecho hace que el publico atento se pregunte si se trata de le-
gitimas opiniones expresadas libremente o de acciones en el
marco de determinadas campanas de imagen. Campanas de
intoxicacion, de desprestigio, enganosas, de desinformacion.

El politico y el periodista politico desempenan distintos
papeles. Si las acciones del primero rozan la honestidad y
son una generacion de buenas intenciones a cumplir, sera
el periodista quien debera bregar para que asi ocurra. De
lo contrario, su papel en la sociedad sera advertir acerca de
las posibles consecuencias que ciertas acciones pueden aca-
rrear, del mismo modo que ha de procurar comunicar todas
aquellas acciones que tienden hacia el bien comdn de las
personas. No es ni mas ni menos que utilizar las herramien-
tas informativas y cognitivas suficientes para que las relacio-
nes de las mujeres y hombres politicos puedan llegar a las
mujeres y hombres del mundo. Pero sin olvidar que el nexo
entre esas partes es ella o él mismo. Alli exactamente reside
la fortaleza del periodismo, para que los medios de comuni-
cacién cumplan un papel fundamental, pues los hechos que
conocemos estaran ligados a la transparencia para contar-
los, a la veracidad y a la honestidad. Como una gran rueda
que gira, la cual, si todas las partes hacen bien el movimien-
to, no deberia dejar de girar.
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La relacion entre politicos y periodistas esta ligada a inte-
reses propios. Conocer cuales son esos intereses sera el resul-
tado de lo que veremos. EL poder no se denomina el poder por
semantica, sino porque realmente se trata de eso. Los medios
tradicionales siguen ligados al poder, para bien o para mal.
Y eso, por si mismo, no constituye un pecado. La oposicion se
maneja con los medios que estan en contra del Gobierno de
turnoy el oficialismo se recuesta en los medios cercanos o pro-
pios del Estado. Los periodistas, mientras tanto, tienen acceso
a distintos estamentos de la elite politica, segun para el medio
que trabajen. Los periodistas, como los politicos, tienen ante si
el reto de someterse a la critica continua de la sociedad y de
si mismos para llevar a cabo, cada vez con mas perfeccion, la
funcién que le corresponde en defensa de las libertades y del
sistema democratico de gobierno.

Las redes sociales ocupan ahora un rol muy destacado
para encontrar una moderacion. Los politicos intentan inter-
pretar la relacién con la web 2.0, pero no tienen, al igual que
los medios, incidencia directa en esa interaccion. La realidad
es cambiante, incluso genera su propia agenda setting. Es esa
realidad la que muestra lo que ocurre entre el poder y los me-
dios, entre la clase politica y los periodistas. La convivencia o
la no convivencia es producto de esa interaccion que indefec-
tiblemente se ve reflejada a diario en la prensa y en la politica.
Pero sobre todo en los ciudadanos, que actian en un senti-
do, que puede ser opuesto 0 no, pero que logran un equilibrio
constante que no es ni mas ni menos que el resultado de la
opinion publica.



Algunas consideraciones sobre la opinion
publica y el poder

Por Carlos Toledo

¢Como hacemos para hablar sobre poder sin tocar un
tema tan central como la politica? Y es que indagar sobre po-
litica implica necesariamente hablar sobre el poder. Por lo
cual es apropiado plantear el problema de los sistemas de
control de la sociedad a través de los medios de comunica-
cion, o del manejo y censura de los medios para condicionar
el comportamiento de los individuos y la opinién publica. To-
das las conductas sociales son generadas por fuerzas que ac-
tuan dentro del sistema social. El trabajo, las relaciones sen-
timentales, los vinculos familiares son entornos en los cuales
circula el ciudadano permanentemente; las opiniones surgen
de unos ciudadanos hacia otros. Desde esta perspectiva, el
poder se entiende como una relacién social en la que estan
implicadas personas de carne y hueso u organizaciones que
tienen intereses concretos y actlan en consecuencia.

Se desprende entonces que el poder, independientemen-
te de quién lo posea —individuos, organizaciones o actores
colectivos, un rey, un tirano, el Estado, la clase dominante o
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el capital financiero—, funciona como la capacidad de lograr
que una idea o proposito determinado acuerde con el interés
o el deseo de quien lo ejerza.

En este sentido, Max Weber desarrollo el concepto de
dominacién como una forma de poder mas precisa y espe-
cializada. Es por eso que la dominacion significa una relacién
de mandato-obediencia. El poder es una fuerza que se apli-
ca contra algo para algun fin, mientras que la dominacion es
el control que se tiene de una cosa para un fin, utilizando la
coercién y la fuerza fisica. Cualesquiera sean los recursos de
los que se vale quien la ejerce, la existencia del poder depen-
de de la eficacia, es decir, de la existencia del acatamiento.
Siguiendo la misma linea, Juan Domingo Perdn sostenia que
mandar era obligar. El preferia utilizar la palabra persuasion,
que aludia a conducir, como una manera mas sutil de ejercer
el poder hacia el pueblo. De acuerdo con Heriberto Muraro:

Para todos los notables, el favor del publico puede
definirse como la aceptacion de las propuestas de un
actor determinado —persuasion-, la toma de decisio-
nes en favor del triunfo de aquellas —seleccién-y la
realizacién efectiva de actos que contribuyan a lograr
los objetivos elegidos —participacion-. Sin embargo,
como cualquiera de los temas de un escenario publi-
co, involucra una relacion de poder, que siempre supo-
ne alguien que manda y otros que obedecen, la parti-
cipacion debera estar confinada a ciertos ambitos, es
decir, supondra el reconocimiento de la autoridad del
notable que hace de convocante. (Muraro, 1997: 64)



Algunas teorias de la opinion publica ponen el acento
exclusivamente en el poder. Para Giovanni Sartori (1999), las
reglas de procesos de formacion de la opinion publica en re-
lacion con el poder presentan dos caracteristicas, dependien-
do del modelo que se intente analizar: por un lado, estan los
gobiernos democraticos y, por otro lado, los gobiernos totali-
tarios. Con la ayuda de los medios y a través de la propagan-
da totalitaria varia la formacién de la opinién en relacién al
poder. En el caso del totalitarismo, la estructura de todas las
comunicaciones de masas, en sociedades donde se impone la
dominacion, es rigidamente unicéntrica y monocolor, por lo
cual, la opinion publica es prefabricada y se convierte en una
opinién heterénoma, una opinién en el publico, demasiado
apartada de su funcién ideal de participacion y control de las
decisiones que toman los grupos de poder. La dominacion ge-
nera disciplinas y obediencias por parte de las personas sin re-
sistencia ni criticas, los flujos de informaciones se transforman
en su opuesto, en flujos de desinformacion y mistificacion.

Por otra parte el modelo de cascada, propio de los go-
biernos democraticos, como lo propone Sartori (1999), consis-
te en “una serie de procesos descendentes ‘en cascada’ cuyos
saltos son contenidos a intervalos por depoésitos en los cuales
se vuelven a mezclar cada vez". Este método verticalista re-
sulta de una mezcla de las elites econémicas, de las politicas
y de los medios de comunicacion, que llegan a la poblacién
en flujos a través de la cascada y en algunas ocasiones in-
fluenciados por lideres de opinion. El poder se manifiesta en
el primer escalén y sigue de manera descendente, atrave-
sando todos los escalones hasta llegar al pueblo, buscando
una intencionalidad o efectividad.

o1
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A su vez, Carlos Vilas afirma:

Toda relacion de poder presenta dos caracteristicas
basicas: intencionalidad y efectividad. La primera
significa que se trata de una relacién que obedece a
un proposito, orientada a generar determinadas res-
puestas de aquellos respecto de quienes se ejerce;
una relacién de poder no se establece “por descuido”
o “sin querer”. La segunda refiere a que el poder exis-
te en sus efectos: se materializa cuando se consigue
la obediencia buscada. Si las repuestas pretendidas
no se obtienen, los actos unilaterales de quien orde-
na, incluyendo las amenazas de castigo y privaciones
o las promesas de premios y recompensas, no alcan-
zan a integrar, por si mismo, una relacién de poder.
Por lo tanto, si bien el poder es intencional, su efec-
tividad es probabilistica, condicionada siempre por
la capacidad de resistencia, subterfugios, evasivas,
dilaciones, de aquellos de quienes se pretende aca-
tamiento. (Vilas, 2013: 20)

Las relaciones de poder demuestran que existen con-
trapoderes, resistencias, oposicion, conflictos, antagonismos
y luchas con relacion al mismo. El filésofo italiano Antonio
Gramsci destaco la importancia de las mediaciones y de los
procesos institucionales y simbolicos mediante los cuales un
grupo o clase social modifica, a través de su dominio eco-
némico, la conduccion cultural e intelectual de la sociedad



sobre el resto de todos los individuos. De acuerdo con sus in-
terpretaciones, el autor se refirio al concepto de hegemonia
como conduccién cultural. Es decir, una sociedad no se puede
mantener bajo la amenaza de las fuerzas represivas, sino que
se mantiene por intermedio del consenso, y este por lo pron-
to se genera a partir de la hegemonia cultural. Esta situacion
ocurre cuando una clase, en este caso la dominante, impone
al resto del cuerpo social un conjunto de significados y for-
mas de ver el mundo. Para esto utiliza mecanismos culturales,
como la educacion, la religion y los medios de comunicacion.
Estos mecanismos educan a los dominados para que interpre-
ten y asuman esta forma (de dominacién) de ver el mundo de
una manera natural, lo que para la clase subalterna conlleva
una neutralizaciéon de la capacidad de rebelarse. Es asi que
las opiniones que las personas expresan, dentro de un entor-
no o proceso mental, son en realidad el resultado de la in-
fluencia de la cultura impuesta por factores de poder, medios
de comunicacion, o muchas veces determinadas por la posi-
cion social a la que el individuo pertenece. A esto Bourdieu lo
llama el “ethos de clase” (1996), que es un sistema de valores
aprendido durante la infancia y a partir del cual las personas
generan repuestas a problemas distintos en relacion con su
condicion social de existencia.

Es conveniente aclarar que el poder hegemodnico nunca
es total y que muchos pueden no compartir la manera esta-
blecida de ver el mundo de acuerdo al pensamiento dominan-
te. Estos sujetos no son permeables, por lo tanto, se permite
que se produzcan choques, rupturas y conflictos que generen
movimientos contrahegemaonicos, como huelgas, marchas y
protestas.
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Muraro, dilucidando esta linea de ruptura en relacién al
poder hegemonico, explica y establece la construccion de
un contrapoder ciudadano de parte de la opinion publica:

Los votantes, por ejemplo, elegiran procurando que
sus decisiones contribuyan a la construccién de un
poder compensatorio del poder; es decir, de un con-
trapoder. En el caso de operar en un mercado elec-
toral en el cual existe un partido hegemonico, una
amplia porcién de ellos dejara de lado sus preferen-
cias personales y se guiara por la regla de “no tirar el
voto” para que resulte electo el partido de la oposi-
cion que haya recibido mas sufragios en una eleccién
anterior. En cambio, alli donde no exista un partido
hegemonico, la estrategia del contrapoder se basa-
ra en aprovechar la diversidad de la oferta electo-
ral [...]. Esas estrategias de contrapoder confieren al
funcionamiento de una democracia competitiva una
dimensién a menudo ignorada por los investigadores
de opinién publica. (Muraro, 1997: 108)

En este caso, la consigna liberal “un ciudadano, un voto”
aparece como la maxima expresién del poder de la opinion
publica. De acuerdo con esta hipétesis, cada ciudadano es
portador de una porcién de poder, exactamente igual a la
de otro ciudadano; pero, en los origenes de esta formula-
cion, hombre significaba vardn y propietario de tierras, y la
lucha de clases hizo posible la prolongacién de ese poder a



los hombres que no poseian tierras y mas tarde a las muje-
res. Asimismo, nadie puede interpretar que la cuota de po-
der politico de un empresario, de una alta autoridad ecle-
siastica o de un sindicalista, es igual a la de un ciudadano
comun, o que la competencia electoral sea la Unica via de
participacién abierta para ellos.

Sin embargo, existen muchas discrepancias sobre como
definir poder. Este es inherente a todas las organizaciones
complejas, y la mas compleja es la sociedad humana. Por
eso se pueden identificar relaciones de poder tanto en la
esfera publica como en la privada. Quienes ejercen el poder
y quienes les brindan la obediencia son siempre personas,
condicionadas por circunstancias colectivas.

Para los pensadores de la sociologia funcionalista, el
poder, en términos genéricos, tiene que ver con los meca-
nismos de control social. EL modelo psicosocial elaborado
por Elisabeth Noelle-Neumann ha sido desarrollado con
esta idea de control. Para ella, la opinién publica es definida
como esa especie de censura que se observa a través del
control social, que de manera natural todos los individuos
de una sociedad tienden a reconocer intuitivamente y que
es la conciencia colectiva; esta misma sociedad se sostie-
ne por el consenso y los valores comunes. Esta conciencia
colectiva engloba a la mayor parte de las conciencias in-
dividuales, la mayor parte de la existencia esta regida por
imperativos y prohibiciones sociales. En conceptos de Emi-
le Durkheim (2003), el objetivo social significa simplemen-
te que estas prohibiciones y estos imperativos se imponen
al término medio, a la mayoria de los miembros del grupo,
y que este se somete a dichos imperativos y prohibiciones
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como un poder superior; nadie va en contra de las normas
establecidas socialmente, el peso de las mismas se hace
sentir si se las transgrede.

Por otra parte, Manuel Mora y Araujo (2005) manifiesta
que la vida social responde a la vez a principios de poder: in-
tercambio, pertenencia y comunicacién. Esos tres son los ele-
mentos basicos de nuestra materia prima. La comunicacion
es un componente elemental de la vida social, un recurso in-
dispensable, tanto para el intercambio como para el ejercicio
del poder. Y es ahi, en ese intercambio, donde las personas
son capaces de generar opiniones por si mismas. También es
cierto, como afirma Niklas Luhmann (citado en Mora y Araujo,
2005), que el poder es un medio de comunicacién que actla
sobre las representaciones que de él se hace la gente.

Sobre la comunicaciony el poder, Mora y Araujo retoma
la mirada de Milan Kundera:

El poder del Estado ya no es opresivo, el poder de
las ideologias —para él nefasto— ya ha sucumbido, el
poder hoy reinante es el de la prensa. ;Y de quién
depende la prensa? De los que pagan, los avisado-
res y los gobernantes. EL objetivo no es vender mas ni
convertir a los escépticos en adeptos al régimen de
turno; es apropiarse de la mente de las personas para
anularlas, desconectarlas de su realidad y despojar-
las de toda posibilidad de tomar contacto con ella; es
el poder imagologico, el poder de quienes disponen
de la capacidad de crear imagenes y diseminarlas
por el cuerpo social. (Mora y Araujo, 2005: 584)



A la vez, Dénis de Moraes puntualiza con mas precisién
esta forma de poder dominante al referirse a los medios de
comunicacion:

[Es] como si pantallas, monitores y ambientes virtuales
condensasen dentro de si la vida social, las mentalida-
des, los procesos culturales, los circuitos informativos,
las cadenas productivas, las transacciones financieras,
el arte, las investigaciones cientificas, los patrones de
sociabilidad, los modismos y las acciones sociopoliti-
cas. Se trata de un poder desmaterializado, invasivo,
libre de resistencias fisicas y territoriales, expandien-
do sus tentaculos hacia mucho mas alla que la tele-
vision, que la radio, que los medios impresos y que el
cine. Ya se infiltré en celulares, tablets, smartphones,
palmtops y notebooks, pantallas gigantes digitales,
webcams... Todo parece depender de lo que vemos,
oimos y leemos en el irrefrenable campo de la trans-
misién mediatica —en actualizacién continua- para ser
socialmente reconocido, vivido, asimilado, negado o,
incluso, olvidado. (De Moraes, 2013: 20)

El desarrollo de los medios en América latina, sostiene
Heriberto Muraro (1987), se origind en términos de invasion
cultural, dado el caracter represivo de la cultura en manos
del poder transnacional, constituyendo un orden homogé-
neo. Ello explica como el poder de los medios de comuni-
cacion corporativos asume un rol crucial, configurando la
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realidad, operando sobre las subjetividades, manipulando
significaciones, en definitiva, colonizando la opinion publica.

Como se observa: squién ejerce el poder? ¢Es el pueblo
a través de sus representantes? ;Son grupos concentrados?
¢Dominan el poder los grupos econémicos? ;Lo dominan los
medios de comunicacion? El sociélogo Charles Wright Mills,
en su libro La élite del poder (2005), observa y concluye que
en EE.UU. la sociedad no es democratica, sino que esta di-
rigida por una minoria que esta al mando de las mayores
jerarquias y organizaciones; que conduce empresas, el Es-
tado y el aparato militar; se mueve en escenarios de escasa
transparencia; y sus decisiones afectan a la vida y el destino
de la gente. El que controla los medios de produccion y de
comunicacién controla el poder.

Para el resto de la sociedad, el poder es transparente y
democratico. Ana Maria Miralles, con relacion al resto de la
gente, explica: “Los actores que participan en los procesos
de opinidn publica se relacionan de maneras asimétricas
con el poder. La relacion no siempre es critica; como ya se
vio, es posible que la opinion publica sirva para reforzar el
podery por lo tanto el tema de su independencia critica siga
siendo un ideal” (2002: 106).



Comunicacion politica y redes sociales

Por Nazareno Lanusse e Ignacio Martino'

Las hoy denominadas redes sociales (Facebook, Twitter,
Instagram, YouTube, Google+, etcétera) son utilizadas por
los funcionarios publicos para dar a conocer sus propuestas,
ideales y proyectos, para difundir obras de gobierno (ya sea
a nivel municipal, provincial o nacional) y para establecer
un vinculo directo y cotidiano con los ciudadanos. Es por eso
que cada funcionario intentara capitalizar de la manera mas
efectiva posible estas redes, para asi lograr los objetivos ante-
riormente nombrados y acrecentar el nimero de seguidores.

1 Ambos son licenciados en Comunicacion Social por la FPyCS y
becarios de Estudio de la Comisidén de Investigaciones Cientificas
(CIC), perteneciente al Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion
de la provincia de Buenos Aires. En el Tercer Congreso Internacional
Cientifico yTecnoldgico, organizado por la CIC en 2016, obtuvieron el
premio al mejor poster en el drea de Ciencias Sociales y Humanas.
Para ver el trabajo premiado: http:/sedici.unlp.edu.ar/bitstream/
handle/10915/57477/P%C3%B3ster.pdf?sequence=1.
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¢De qué manera pueden los funcionarios —al igual que
cualquier otro usuario— captar el alcance de sus publicacio-
nes virtuales? A través de lo que se denomina social mediaq,
aquella interaccion que se produce entre los individuos den-
tro de las redes sociales, y por medio de la cual los politicos
desarrollan y fortalecen el vinculo con sus seguidores.

Cada vez que un usuario confiere un “me gusta”, comen-
ta una publicacioén o retuitea, efectia 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.

En este marco, las publicaciones de los funcionarios
suelen ser de caracter publico, permitiendo que las mismas
se conozcan, se difundan masivamente y —como consecuen-
cia—- sean consumidas.

En resumen, la importancia para los funcionarios publi-
cos no radica en el mero hecho de formar parte de una red
social, sino —-fundamentalmente- en lograr una interaccion
digital con la mayor cantidad de seguidores posible. Solo de
esta forma sus mensajes obtendran mayor divulgaciony, por
ende, construiran sentidos sociales.

Comunicacion politica 2.0

Las redes sociales han adquirido en los ultimos anos un
poder tal que las configura como uno de los canales de co-
municacion prioritarios para los politicos y la ciudadania.
Hoy resulta practicamente imposible pensar que un candi-
dato o partido politico se mantenga al margen de la influen-



cia del mundo virtual para comunicarse con los ciudadanos.
La mayoria de los funcionarios, de hecho, cuenta con equi-
pos de trabajo especializados en la construccién y el abor-
daje de mensajes destinados al publico a traveés de la web.

De esta forma, politicos, periodistas y ciudadanos con-
tindan siendo los protagonistas del campo de la comuni-
cacion politica, el cual va adquiriendo un nuevo cariz: una
nueva esfera publica para promocionar agendas politicas,
movilizar la protesta social, publicar actos de corrupcion,
interactuar entre si, difundir nuevos descubrimientos cien-
tificos, etcétera.

Los lenguajes se vuelven multidireccionales y el poder,
mas liquido, fugaz, descentralizado. Se afirma, cada vez con
mayor rapidez e intensidad, la comunicacién constante, per-
manente, sin intermediarios. Todos tienen voz y voto.

Daniel Ivoskus, consultor y politico argentino, afirma al
respecto que las redes sociales “resignifican la vida cotidia-
na, se apoderan de las herramientas digitales, construyen
nuevos lugares y nuevas relaciones” (2008: 69). Esto da lugar
a los ciudadanos digitales, aquellos que viven segun la di-
namica de un gobierno electronico. Este, a su vez, se adapta
a los movimientos sociales que este cambio provoca. Con
la tecnologia como un elemento cada vez mas importante
e influyente en la comunicacion, el ser humano va modifi-
cando habitos y costumbres. Y, si la sociedad muta, los go-
biernos —en consecuencia- deben (y deberan) adaptarse y
acompanar esos cambios.

Frente a este panorama, el presente se configura como
el momento pertinente para actuar, comprendiendo la
vertiginosidad y fugacidad con la que operan los cambios
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tecnoloégicos. Es decir, la digitalizacién de la vida publica y
la democracia virtual (en la que la comunicacion politica 2.0
adquiere un protagonismo cada vez mayor) no son escena-
rios posibles del futuro, sino que fundan la plataforma de cre-
cimiento para los paises democraticos del siglo xxi. “Gobernar
desde y en la red no es una premisa ni un anuncio de futuré-
logos. Es una consigna actual, una condicion para el progreso,
una necesidad de las comunidades del presente que buscan
eficiencia y transparencia en su actuacién publica” (Ivoskus,
2008: 95).

En el devenir del dia a dia, los circulos sociales ya no se
circunscriben a determinados espacios de interaccion delimi-
tados, sino que el marco de interaccién entre politicos, perio-
distas, medios y ciudadanos es practicamente inabarcable. Se
forma una nueva “polis digital” (Beas, 2011: 49), donde el ac-
tivismo en linea multiplica las posibilidades de participacion
ciudadana. Informaciones, datos, opiniones, comentarios,
fotos, videos, ubicacién geografica, noticias... Elementos que
circulan incesante e ilimitadamente por la red virtual. “Desa-
parece el paradigma unidireccional dominado por los mass
media y se introduce una amorfa alternativa anarquica que
redefinira las dindmicas de estos procesos” (Beas, 2011: 134).

Los medios de comunicacion tradicionales, frente al
arribo y propagacion de las herramientas virtuales, se ven
obligados a reconocer su pérdida de protagonismo en la in-
termediacion entre politicos y ciudadania, y a reconfigurar
su rol dentro del nuevo contexto comunicacional. Urge para
ellos la resignificacion de su practica, debiendo invariable-
mente recurrir a plataformas que hasta hace muy poco eran
desconocidas.



Diego Beas, especialista en Ciencias Politicas, es tajante:
“Lo que estamos experimentando es una de las transferencias
de poder mas importantes de las ultimas décadas: de las ma-
nos de las televisiones y los medios tradicionales a las de una
nueva audiencia que ahora tiene mayor control sobre como
y a través de qué vias consume informacion” (2011: 140-141).

El empoderamiento de la ciudadania

Las redes sociales actuan administrando continuamente
la informacion que cada uno de sus usuarios produce, percibe
y difunde. Ernesto Calvo, politélogo argentino, explica que los
algoritmos utilizados por estas herramientas virtuales tienen
como finalidad priorizar lo que nos gusta y lo que queremos.
Asi, cada vez que un usuario realiza una accioén en internet,
desde conectarse a la red hasta publicar o marcar como “fa-
vorito” una publicacion, “se generan datos sociales que pue-
den ser usados para entender su posiciéon en el mundo, sus
gustos culturales y sus preferencias politicas” (2015: 46).

De esta manera, ya no son los medios de comunicacion
los Unicos protagonistas en la produccion y divulgacion de
informacién, sino que —progresivamente— la ciudadania va
adquiriendo una fisonomia cada vez mas participativa.

Roxana Morduchowicz, doctora en Comunicaciéon que
centra su analisis principal en los adolescentes y su influencia
en la sociedad digital actual, habla de “prosumidores” (2012:
66) para referirse a estos nuevos ciudadanos digitales: térmi-
no derivado de la inevitable conjuncion entre productores y
consumidores, en un mundo multimediatizado.
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Siguiendo esta linea, no puede soslayarse que el manejo
de lainformacion genera poder. Y asi no solo los jovenes, sino
la ciudadania en general, logran empoderarse cada vez mas,
sentir que tienen el poder de hablar por ellos mismos, desde
sus propias experiencias, perspectivas y saberes, vehiculizan-
do sus propias ideas en el ilimitado universo virtual.

Este empoderamiento trae consigo la posibilidad de de-
safiar representaciones, poner en cuestion concepciones na-
turalizadas y promover un dialogo entre politicos y ciudada-
nos sin intermediarios. Se genera, asi, un vinculo mas directo
y sin filtros.

Dicho empoderamiento es un claro indicio para los fun-
cionarios y politicos de que el sistema comunicacional con la
ciudadania debe ser resignificado, para no permanecer aje-
nos a sus intereses, gustos, reclamos y sensaciones.

Comienza a desarrollarse, de esta manera, la articulacion
de una nueva relacién politica en que los que gobiernan se
paran desde otra plataforma para responder a las nuevas exi-
gencias sociales. Y los ciudadanos, a su vez, ven incrementa-
dos sus métodos de participacion, lo cual pone a prueba su
conciencia civica y su deber ciudadano. Al respecto, Ivoskus
resalta que la inclusion de las herramientas digitales va con-
figurando un nuevo orden social y cultural, en el que los lide-
res politicos que no pueden advertir estos cambios “corren el
riesgo de no poder comunicarse con sus ciudadanos. De no
poder compartir los nuevos codigos que imperan en el siglo
de la tecnologia. Dicho en lenguaje digital, corren el severo
riesgo de que se les caiga el sistema” (2008: 219).

Es por esto que resulta fundamental entender que el
campo de la comunicacién politica se encuentra en continua



reconfiguracion, y que los actores sociales que lo conforman
(politicos, medios, periodistas y ciudadanos) ya no pueden
elegir no estar presentes en la red. Como afirma el ex res-
ponsable de prensa de Google y actual lider de comunicacion
para América Latina de Facebook, Alberto Arébalos, los diver-
sos integrantes del campo de la comunicacién politica deben
“tomar conciencia de lo que representan los medios sociales
y definir como quieren estar presentes ahi” (2016: 67).

La trascendencia que adquiere esta permanente renova-
cion comunicacional a raiz de la explosidn de internet y sus
redes informaticas es tal que, como afirma Beas, analista del
escenario politico internacional, el éxito en la campana pre-
sidencial de Barack Obama en 2008 fue encontrar una férmu-
la para utilizar las tecnologias de la informacion de maneras
en las que no habian sido utilizadas hasta el momento. Sobre
esto, Beas explica que la historia de la eleccion presidencial
de Obama en 2008 es, en parte, la historia de nuevas tecno-
logias que permitieron ensayar con formas de comunicacion
novedosas y revolucionarias; pero, al mismo tiempo, es la
historia de una nueva generacién de votantes, “de una nueva
generacion que piensa, interactla y se comunica de manera
distinta” (2011: 130).

Por su parte, en la ultima campana presidencial, que ter-
min6 de definir a Donald Trump como presidente estadouni-
dense, segln Kara Alaimo (2016), profesora asistente de Re-
laciones Publicas en la Universidad Hofstra, “la candidatura
de Donald Trump no fue tomada seriamente por los grandes
medios e incluso por el establishment de su propio partido,
pero su uso estratégico de las redes sociales lo impulsé hacia
la presidencia”.
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De hecho, aunque el magnate, ahora presidente, parezca
la antitesis de Obama, tienen dos cosas en comun: ambos eran
candidatos antiestablishment que ganaron comodamente al
superar a sus oponentes en las redes sociales (Alaimo, 2016).

Ademas, Alaimo (2016) aclara que Trump, que “tuited
mas que cualquier otro candidato en la campana presiden-
cial, conquist6 cuatro millones mas de seguidores en Twitter
que Hillary Clinton y cinco millones mas en Facebook”.

Asi, los seguidores del candidato republicano generaron
“un continuo acto de campana en Twitter a todas horas, y trans-
formaron al magnate en la persona de la que mas se hablé en
el planeta en los dias previos a la votacion” (Alaimo, 2016).

Esto fue confirmado por el propio Trump en la primera
entrevista que dio luego de ganar las elecciones: “El hecho
de que yo tenga tanto poder en términos de nimeros con Fa-
cebook, Twitter, Instagram, etcétera, me ayudé a ganar todas
estas elecciones en las que mis rivales gastaron mucho mas
dinero que yo”. En nimeros reales, el candidato conservador
gasto la mitad del dinero que invirtié su competidora Hillary
Clinton en la campana.

En la actualidad se configura una nueva estructura y dis-
tribucion de poder, en la que la informacién se propaga fu-
gazmente, sin intermediarios, de manera mucho mas directa
y con una participacion ciudadana cada vez mas amplia. Este
empoderamiento en permanente desarrollo permite pensar
que la participacion politica continuara acrecentandose y de-
lineando nuevas y variadas formas de dialogo entre los acto-
res componentes del campo de la comunicacion politica.

En ese sentido, estos actores realizan una apropiacion
social de las nuevas tecnologias, y especialmente de las re-



des sociales, a las cuales no usan como un simple elemento
moderno, sino mas bien como un canal para la organizacion
social de cada grupo.

Es asi que, considerando que quizas estos sean los princi-
pios de la sociedad de la informacion, ya podemos ver cémo se
configuran estructuras tecnosociales, nuevas formas de orga-
nizacion, de conformar comunidades, de generar maneras de
vincularse, a partir de las redes sociales, las que se han transfor-
mado en “poderosas herramientas al servicio de los movimien-
tos sociales innovadores, de las inclusiones socio-tecnolégicas,
de cambios culturales veloces pero no por ello pasajeros, de
contrapoderes y contrahegemonias” (Finquelievich, 2012: 8).

Para la autora colombiana Rocio Rueda Ortiz, el campo
discursivo de la politica y las redes sociales tiene dos mane-
ras de relacionarse y de ser abordado: en primer lugar, existe
lo que se denomina gobierno electrénico (e-gobierno), en el
cual se hace una utilizacion racional de estas tecnologias, que
ayudan a darle mas eficacia a la democracia, ya que transpa-
rentan y mejoran la participacion del pueblo.

Y en segundo lugar, la politica informal de los procesos
sociales, en la cual la participacion de las redes “se refiere
menos al campo institucional, y mas al de la comunicacion
y las practicas sociales autoorganizadas y autodirigidas, asi
como las maneras en que las tecnologias se transforman en
dispositivos que favorecen la movilizacion para la accién po-
litica, proveen entornos para la interaccion y coordinacién de
acciones en red y potencian la creacién de diversas esferas
publicas” (Rueda Ortiz, 2012: 101).

Es por eso que la organizacion de la esfera publica a
partir de las redes y las opciones que acarrean las nuevas
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tecnologias pueden generar ciertas transformaciones politi-
cas, pero no por si solas, sino que mas bien “son las estructuras,
las redes y las practicas sociales en las que las nuevas tecno-
logias se insertan, las que otorgan un significado y configuran
tendencias de uso e innovacién social” (Rueda Ortiz, 2012:102).

Puede entenderse, de esta manera, que la politica cono-
cida en su forma clasica, tradicional, formal, se ve alterada
por la irrupcion de las nuevas formas de convocarse y orga-
nizarse a partir de las redes sociales. Alli la opinion publica
tiene la chance de convocar a una movilizacion, salteando
la influencia de los medios o la voz autorizada de un lider
politico o gobernante. Alli las tecnologias digitales juegan un
papel protagonico.

Hay actores colectivos, conocidos entre si, que se inte-
rrelacionan a partir de las redes y comparten una identidad
digital que puede lograr ser bastante homogeénea, al punto
de poder organizar una marcha por una lucha conjunta. Es
una multitud digital que esta activa y se moviliza por afectos,
por ese rol de amistad que se genera en las redes sociales, de
encontrar cosas en comun con ese otro usuario, sin necesidad
de conocerlo personalmente.

Pues, estas experiencias que viajan de lo singular a lo co-
lectivo a través de internet, y “en interaccion con diversas tec-
nologias, estan configurando entramados tecnosociales de
formas alternativas de compartir el saber, de estar y actuar
juntos, esto es, otras formas de vida” (Rueda Ortiz, 2012: 104).

Sin embargo, esta idea de multitud movilizada por el
afecto a partir de las nuevas tecnologias, que puede generar
transformaciones politicas y nuevos entramados sociales, no
puede quedar en un reduccionismo tal.



Es decir, que lo comun que los une en realidad no es nada
comdun, no requiere de un contrato social para tener esta
unién, sino que es su manera —a partir de la tecnologia- de
evitar representaciones o intermediarios para poder llevar
adelante sus ideas de forma directa. Pero, en realidad, esta
multitud unida no actia como un solo sujeto, sino que mas
bien es una cantidad inconmensurable de ellos, “organizados
de diversas formas e integrados en redes y colectivos anuda-
dos por discursos compartidos y practicas comunes de coo-
peracion, aunque con singularidades que los hacen también
distintos y los diferencian” (Rueda Ortiz, 2012: 106).

En consecuencia, las redes sociales pueden modificar el
contexto en el que surgen, pero al mismo tiempo son modifi-
cadasy se adaptan al contexto social, politico, econdmico, cul-
tural, en el cual estan inmersas, ya que son las acciones de la
sociedad las que las crean y también las que las transforman.

En definitiva, a estas nuevas tecnologias “las entendemos
mas que como aparatos y cables o infraestructura material,
como dispositivos de sociabilizacion y nuevos escenarios de
configuracion de subjetividades que, por accion de la agencia
humana, devienen politicas” (Rueda Ortiz, 2012: 106).

La cibercultura

La cultura en nuestras sociedades modernas de la in-
formacion esta en constante formacién y transformacion
a partir de la propia experiencia. Las redes sociales y las
nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién,
logicamente, estan inmersas en lo mas hondo de muchos
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de los cambios culturales de la ultima década, como ya re-
pasamos, por ejemplo, con las transformaciones politicas.

La cultura digital, o cibercultura, “surge como la imbri-
cacion de las tecnologias de la comunicacién en los pro-
cesos culturales de las sociedades contemporaneas” (Lago
Martinez, 2012: 124), aunque es cierto que no se agota y
termina solamente en el espacio cibernético, o ciberespa-
cio, sino que se le agrega la hipertextualidad, es decir que
esta presente en multiplicidad de formatos y plataformas
(teléfonos inteligentes, radio, television, cine, etcétera).

Mencionamos ya la apropiacion de los recursos digita-
les y las redes para la actividad politica como uno de los
principales aportes para la aparicion de la cibercultura,
aunque aquella es solo un campo de accién de esta, “pues
los grupos articulan este escenario virtual y un territorio
geografico (el barrio, la ciudad, la regién) y con ello la ac-
cion directa: el piquete, la ocupacion, los festivales, las
muestras, las marchas, los actos politicos, etcétera, esto di-
mensiona los territorios de accion y el dominio del tiempo
y el espacio” (Lago Martinez, 2012: 130).

Es, quiza, el principal cambio en la cultura digital, que
los medios masivos de comunicacion y las industrias cul-
turales hayan perdido el monopolio, ya que “la horizonta-
lidad actual de la dinamica comunicacional y cultural se
hace notoria en el fendmeno del surgimiento de infinidad
de productores, de realizadores, de periodistas, etc.” (Lago
Martinez, 2012:138). Lo cual no quiere decir que hayan per-
dido poder, pero si que las fuerzas sociales tienen mas ca-
nales para enfrentarse al flujo hegemdnico de la informa-
cion y para poder crear sus propios productos alternativos.



La otra mirada de las redes sociales

Con todo, esta visién esperanzadora, positiva y hasta
ideal se torna difusa ante escritos que senalan la banali-
zacion por parte de la ciudadania de los recursos de poder
que otorgan las redes sociales, constituyendo a estas en
una vidriera de acciones cotidianas que muestra a las per-
sonas, lejos de poner en crisis el statu quo reinante, mas
bien ocupadas en viralizar actividades intrascendentes
que rompen la frontera publico/privado, dejando entrar
a sus hogares a millones de personas que intercambian y
comparten el devenir de sus dias.

En ese marco, lo que parecen ser herramientas de em-
poderamiento ciudadano, de horizontalidad en la capacidad
de emitir mensajes y consignas, se constituyen en inertes
instrumentos que posibilitan la reproduccion de un capita-
lismo alienante, oligopolista en el mejor de los escenarios y
concentrador en el mapa mundial mediatico masivo.

El investigador Dénis de Moraes (2013) enfatiza que la
digitalizacion agravo la concentracion mediatica, convir-
tiendo a los grandes medios de los paises subdesarrollados
en socios de actores internacionales que establecen nue-
vas formas de expresion, conexién, intercambio y sociabili-
dad. De esa forma se establece un poder desmaterializado
e invasivo que “evidencia la capacidad de fijar sentidos e
ideologias, formar opiniones y trazar lineas predominantes
del imaginario social”.

En concordancia, la antropéloga argentina Paula Sibi-
lia (2008) destaca que la creacion de los contenidos por
fuera de los medios tradicionales se ve desactivada cap-
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turando el mercado la capacidad de creacién de los indi-
viduos, apelando a una activacion generacional al senalar
que le tocara a los jovenes establecer para qué usan las
redes sociales y para qué son usados ellos mismos.

Por otra parte, a la vez que diferencias etarias marcan
la participacién o no en las redes sociales y las caracteris-
ticas de su uso y frecuencia, la posibilidad de participacion
de las personas también presenta condicionamientos eco-
némicos (poseer o no un dispositivo movil y las caracteris-
ticas del mismo; en el caso de las computadoras, poseer o
no acceso a internet y los lugares desde donde se accede,
etcétera), geograficos (en las zonas rurales alejadas, los
dispositivos moviles no tienen senal o no hay conexién a
internet) y periféricos (por caso, mientras que en la Ciudad
Autéonoma de Buenos Aires existe sobreoferta de servicio
de internet y wifi en lugares publicos y privados, en el inte-
rior de Argentina decrece la oferta de servicio, determina-
da muchas veces por los indices poblacionales y su condi-
cién socioecondmica que establece la potencial demanda
del servicio).

Asimismo, se verifica que las redes sociales permiten
acrecentar formas de interaccion que agravan perversos
comportamientos, como el cybergrooming, llevado a cabo
por adultos para obtener de menores de edad fotos e infor-
macion a través de perfiles falsos; el cyberbullying como
forma de acoso; la propagacién por la ciberesfera, como
forma de venganza, de videos o imagenes realizados en
el ambito de la privacidad; y el robo de claves de acceso
bancario o cuentas por parte de hackers, entre otras utili-
zaciones nocivas de las plataformas sociales.



Por otra parte, las redes sociales permiten a los parti-
dos, lideres politicos y empresas, actitudes al menos reni-
das con la ética, como comprar seguidores, pagarle a per-
sonas reconocidas para retuitearlos, constituir trolls para
provocar reacciones de acuerdo a sus necesidades, entre
otras cosas. Es decir que existe un costado anémalo en la
utilizacion de las redes sociales, que en lo potencial debe-
rian establecer nuevas formas de construccion ciudadana.
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Investigacion de campo. Metodologia

Por Gustavo F Gonzalez

El equipo del Centro de Investigacion y Capacitacién en
Estudios de Opinion Publica (CICEOP) de la FPyCS, junto a
becarios, tesistas y alumnos, llevo a cabo una investigacion
para analizar las relaciones cruzadas entre politicos, perio-
distas y la opinién publica, y los estereotipos sociales que
visualizan estos tres actores integrantes del espacio de la
comunicacion politica.

La unidad de analisis del trabajo de investigacién fue el
partido de La Plata. Esta ciudad es la Unica de toda la provin-
cia de Buenos Aires que constituye una seccion electoral -la
octava-, lo que permite una mirada en detencién sobre las
particularidades politicas, culturales, sociales y econdmicas
de: politicos con o sin representacion parlamentaria o eje-
cutiva, periodistas de diversos medios y la opinion publica,
evidenciada esta Ultima a través de encuestas domiciliarias
y telefonicas, con preguntas cerradas y abiertas.
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Analisis critico del discurso: para analizar politicos
y periodistas

El analisis de las voces de politicos y periodistas entre-
vistados se realiz6 bajo conceptos del analisis critico del
discurso. Segun Teun van Dijk, “esa perspectiva requiere una
aproximacion ‘funcional’ que vaya mas alla de los limites de
la frase, y mas alla de la accion y de la interaccion, y que in-
tente explicar el uso del lenguaje y del discurso también en
los términos mas extensos de estructuras, procesos y constre-
nimientos sociales, politicos, culturales e historicos”, tendien-
do asi a contribuir al entendimiento de “las relaciones entre
el discurso y la sociedad, en general, y de la reproduccion
del poder social y la desigualdad —asi como de la resistencia
contra ella—, en particular” (1999: 24), a la vez que el analisis
critico del discurso enfatiza en el tema del poder, en las pre-
guntas realizadas a los entrevistados, y en las relaciones de
poder que se visualizan.

Se realizaron ocho entrevistas a periodistas correspon-
dientes a diarios, revistas politicas, radios AM publicas (una
del Estado provincial y otra de una universidad nacional publi-
ca) y FM privadas, portales de noticias y canales de television.
Los entrevistados poseen diversos grados de responsabilidad
en los medios: duenos de medios, directores de radios, secre-
tarios de redaccion, periodistas, productores.

Se realizaron nueve entrevistas a politicos de diversos
partidos elegidos, como concejales de la ciudad de La Plata en
funciones —uno de ellos con responsabilidad como intendente
interino—, diputados y senadores en funciones, y representan-
tes de partidos politicos sin representacién parlamentaria.



Encuestas: preguntas cerradas para analizar
la opinion publica

Con un cuestionario con preguntas abiertas, cerradas di-
cotdmicas, de opcion multiple y escalares, y llevando a cabo
un diseno de campo polietdpico, se relevaron residentes en
todo el partido de La Plata y sus diversas localidades; el mis-
mo cuestionario se aplicé a ingresantes y no ingresantes a
la FPyCS. Esos dos trabajos de campo sumaron un total de
366 encuestas. De ese corpus, y a través de una tabla de nu-
meros aleatorios, se extrajo una muestra de 77 encuestas,
a partir de las cuales se llevo a cabo un analisis cualitati-
vo sobre las preguntas abiertas y uno cuantitativo sobre las
cerradas. En el analisis de las preguntas cerradas se uso el
sistema operativo SPSS.

Por otra parte, se realizd una encuesta telefénica con
sistema IVR en base al cuestionario, pero reestructurado,
dado el tipo de técnica, con preguntas cerradas dicotomi-
cas, de opcidon multiple y escalares, efectuandose asi un to-
tal de 4414 llamadas a teléfonos fijos y obteniéndose 223
respuestas positivas. El total de esta muestra fue analizado
para esta investigacion.

Encuestas: preguntas abiertas para analizar
la opinion publica

El formulario de encuesta posee preguntas abiertas refe-
ridas a la influencia de la opinién publica sobre los medios
masivos de comunicacion y el sistema politico. También inte-
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rroga sobre los medios mas influyentes, su capacidad de desca-
lificacion y el establecimiento de la agenda publica. Finalmen-
te, pregunta sobre quién tiene el poder y qué es la democracia.

Analisis del discurso

El analisis del discurso responde a una perspectiva se-
midtica heterogénea, de acuerdo a los interrogantes que se
producen en torno al corpus. Asi, el herramental integra en
los analisis particulares diversas perspectivas semioticas.

El punto de partida implica no asumir a la oracion como
unidad de analisis, sino producir descripciones explicitas
de las unidades del uso del lenguaje denominadas discurso
(Van Dijk, 1990). Estas descripciones refieren a las estruc-
turas semanticas del texto, en el que las proposiciones se
entienden como el significado que subyace en una clausula
u oracién simple (Van Dijk, 1980). Este nivel corresponde al
del enunciado.

También se utilizan criterios analiticos correspondien-
tes al nivel enunciativo, alli donde se construye la relacion
entre las diferentes entidades del discurso (Sigal y Veron,
1986). Desde esta perspectiva se puede abordar a la dimen-
sion tematica presente en todo discurso, la cual distingue
dos niveles: temay motivo (Segre, 1985). El primero se define
en funcion de los sentidos del texto en su totalidad, mientras
que el segundo es reconocible en el fragmento; aquel po-
see naturaleza abstracta y este es de naturaleza concreta.
En particular se utilizara la nocion de motivo tematico, que
esta en el texto en términos de su propio desarrollo, y esta



mas ligado a operaciones descriptivas que narrativas (Soto
y Kirchheimer, 1996).

En otras ocasiones, se recurre a la semiotica narrativa
para poder apreciar la estructuracion del sentido en las opi-
niones vertidas (Latella, 1985). Desde la perspectiva de esta
semidtica, la significacion se constituye a través de un reco-
rrido generativo que parte de lo simple hacia lo complejo, de
lo abstracto a lo figurativo, de lo profundo hasta la superficie
misma del texto. En este nivel profundo se encuentra el cua-
drado semiético, el cual se constituye en torno a cuatro ter-
minos y en base a tres relaciones (Greimas y Courtés, 1990).

Las opiniones

Siguiendo la linea del fildsofo griego Epicteto, quien
senalaba que lo que conmueve a los hombres no son los
hechos, sino las palabras sobre esos hechos, es que anali-
zaremos opiniones, a la vez que definiremos conceptos. Lo
haremos con conocimiento de que algunos de estos concep-
tos mantienen una multiplicidad de acepciones que han ido
adquiriendo a lo largo de la historia, por lo que presentan
caracteristicas polisémicas.

En nuestros relevamientos no encontraremos saberes,
sino opiniones. Es clasica y reconocida la distincién reali-
zada por Platon entre doxa y episteme, siendo esta Ultima
saber o ciencia, y la primera, opinion. El cientista politico
italiano Giovanni Sartori (1999) afirma que a la democracia
le basta con la opinion, y que una de las caracteristicas y de
las fortalezas de ese sistema politico es precisamente que
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la gente basa su respuesta en opiniones, y que estas son mu-
tables, transitorias, cambiantes, lo que hace posible el juego
de la democracia, en un sistema politico de régimen abierto,
que presenta partidos en disputa.

Entonces, una de las caracteristicas de la opinién de las
personas es que es una opinioén ligera, y en general siempre
se opina intentando ser persuasivo, pero haciendo uso no de
las demostraciones légicas, sino de los recursos propios de
la argumentacion. Los distintos tipos discursivos (Lo narrati-
vo, lo argumentativo, lo descriptivo, etcétera) adquieren la
forma de las técnicas argumentativas expresadas como opi-
niones que justifican las posiciones adoptadas respecto de
los mundos posibles reconocidos.

Volviendo a lo senalado sobre la opinién, reafirmamos
que el estereotipo participa de la doxa. Roland Barthes co-
loca en el centro de la problematica del estereotipo la cues-
tién de su enunciacion y de su reenunciacion: el fenémeno
concierne tanto al enunciador como al receptor.

A partir de estos relatos intentamos acercarnos a una
realidad, a esa realidad extractada de esos decires, por lo
que termina siendo una construccién social. Porque, como
sefala Néstor Garcia Canclini (2010), gran parte de lo que
nos pasa es imaginario, ya que no surge de una interaccion
real. Toda interaccion tiene una cuota de imaginario. La ciu-
dadania, agrega Garcia Canclini, no se organiza solo sobre
principios politicos, segun la participacion real en estructu-
ras juridicas o sociales, sino también a partir de una cultura
formada en los actos e interacciones cotidianos, y en la pro-
yeccion imaginaria de estos actos en mapas mentales de la
vida urbana.



El esquema de la comunicacion politica

Para nuestra investigacion, utilizamos el esquema de
comunicaciénpoliticaque planteaDominiqueWolton.Acada
uno de los espacios discursivos que analizamos —periodistas,
politicos y opinién publica—, lo vamos a caracterizar con el
cuadro surgido de sus expresiones, para concluir nuestro
analisis final con el esquema de la comunicacion politica de
las opiniones cruzadas de esos tres actores.
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Las opiniones de los politicos

Por Gustavo F Gonzalez

Siguiendo con el criterio establecido en la investigacion,
que la unidad de analisis la constituye el partido de La Plata,
el cual compone una seccion electoral —-la octava-, se entre-
vistaron a politicos de este distrito.! —

Se realizaron nueve entrevistas: al intendente interino y
presidente del Concejo Deliberante, concejales, diputados,
senadores y a referentes de partidos politicos y excandida-
tos a funciones ejecutivas y legislativas que no alcanzaron
esos lugares. A continuacién se exponen las preguntas efec-
tuadas con un desarrollo de lo que arrojaron las respuestas.
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Para vos, jlos politicos influyen en la opinion
publica?

De esta pregunta se desprende una diversidad de respues-
tas, que se explica, en principio, por la diferencia ideologica de
los consultados. Algunos de ellos incluso plantearon dudas so-
bre la definicidn, el entramado ideoldgico o el alcance del con-
cepto opinion publica.

En referencia a las respuestas, estas van desde la apelacion
a una influencia que despierte conciencia: “Influir en la gente,
siempre trabajando en pos de un mejor desarrollo social”; pa-
sando por una ascendencia formativa: “Se dice que el Poder
Legislativo es el que mas forma a la opinién publica”; y una in-
teracciéon fundada en la representatividad de los politicos: “Mas
que una influencia, creo que hay un ida y vuelta donde el pue-
blo plantea su lucha reivindicativa para que nosotros seamos
quienes expresen o representen”; hasta una respuesta que hace
eje en la densidad de los actores politicos: “Influyen, pero no
todos. Y los que efectivamente influyen no lo hacen todos de la
misma manera”.

Pero también se desglosa de estas voces la triada politi-
cos-ciudadanos-medios, a partir de referencias como: “Es impor-
tante diferenciar entre la opinion ‘publica’ y la opinidn ‘publica-
da”; y de otras referencias mas coyunturales partidarias acerca
de politicos a quienes los medios les generan sus relatos: “Hoy en
dia, la mayoria de la oposicion habla segun lo que dice Clarin”2

2 La entrevista que dio lugar a esta ultima respuesta fue realizada
cuando Cristina Fernandez de Kirchner era la presidenta de la nacién



La tradicional labor como politicos también merece la
atencion. Se hace alusion a la influencia a partir de la militan-
cia en términos personales: “Influimos desde nuestra condicion
militante”; y a la ascendencia que poseen los discursos de los Li-
deres en la constitucion de un discurso social que disputa relato
con los demas actores de poder: “Los grandes lideres y referen-
tes inciden en la opinion publicay le crean un relato a la gente”.

Asimismo, hay una apelacién en las voces a los términos
mas actuales de la politica, como el marketing politico: “Si, creo
que si, influyen con la imagen que generan. Los contenidos mu-
chas veces no son escuchados”.

Y especificamente el caso del voto ciudadano,
Jes influenciado por los medios?

A diferencia de la pregunta anterior, en la que no se veri-
ficaron respuestas que plasmaran distinciones entre lo local,
lo regional y lo nacional, aqui se comienzan a apreciar estas
escalas. Sin embargo, esas distinciones no son obice para que
se vean plasmadas iguales caracteristicas: “Esto pasa a nivel
nacional, provincial y municipal”; “Los medios muchas veces
son actores politicos. Y en La Plata esto se reproduce, en me-

nor escala”.

(lo fue por dos periodos consecutivos: 2007-2011 y 2011-2015). Por lo
tanto, la apelacién a “la oposicién’ en este caso, refiere a los secto-
res ligados al partido radical y a los lideres politicos Mauricio Macri
y Sergio Massa.
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La pregunta despierta una notable disparidad acerca de
la influencia de los medios sobre el voto, en la medida que las
voces refieren desde un “no estoy convencido de la teoria que
dice que los medios le dicen al ciudadano qué tiene que vo-
tar, pero si hay una influencia” —similar afirmacién a caracte-
rizarlo como uno de los “diversos factores” que influyen—, a un
contundente “las armas multimediales que utiliza el imperio
construyen subjetividad y generan una guerra constante, en
la que el pueblo pelea por construir conciencia y el imperio
pelea por destruir conciencia”. A respuestas de este ultimo te-
nor se le suma la de otra de las entrevistadas, segun la cual los
medios juegan “un rol determinante en tanto presion sobre la
realidad”.

Hay que destacar también que, ante esta pregunta acerca
de la relacion entre los medios y elvoto ciudadano, los entre-
vistados terminan referenciando que los medios tienen la ca-
pacidad de instalar figuras politicas “a través de sus intereses,
marcados por el Estado o por empresas privadas”; “condicio-
nan a levantar o jerarquizar a candidatos que articulen con
sus intereses”; “visibilizan temas y candidatos y ocultan otros”;
“como grandes empresas capitalistas, imponen su propia agen-
day también sus candidatos dentro de los partidos patronales
tradicionales”, o bien “adscriben a candidaturas”.

Esa mirada de los medios como actores los lleva, segin
una de las voces, a “malinformar o desinformar” en funcién de
sus intereses; a poseer una ascendencia sobre una destacada
porcion de la ciudadania: “Hay un cincuenta o sesenta por cien-
to de la poblacién argentina que esta mas predispuesta a ser
influenciada por los medios”; y, como resultante, a “influenciar
las decisiones electorales”. Al respecto, otro de los entrevista-



dos especifica que “no todos los medios influyen de la misma
manera a todos los ciudadanos”.

Asimismo, en las voces se denuncia a un medio como el re-
ferente del poder multimedial: “El Grupo Clarin tiene cierta vi-
sion sobre lo que es y debe ser la Argentina”; “La batalla que dio
el Gobierno con Clarin, principalmente, generé un cambio de
paradigma respecto del rol de los medios de comunicacion”?

Ahora, ese mismo poder de intervencion sobre la ciuda-
dania es visto también como una herramienta por uno de los
politicos, porque “si contas con acceso a los medios masivos
de comunicacion, tenés mayores posibilidades” de llegar a la
poblacion.

Acerca de los diferentes tipos de medios, solo la television
tuvo referencias en cuanto a su influencia: “Hoy la televisién y los
noticieros son muy importantes en la opinion de los ciudadanos”.

;Consideras que los medios de comunicacion
influyen en los politicos?

Ninguno de los entrevistados nego la influencia de los me-
dios de comunicacion, sin embargo, la distincidn tiene que ver
con el grado. Mientras que para uno de los entrevistados “hay

3 La mencion de la “batalla” hace referencia a la disputa entre el
kirchnerismo y el diario Clarin, especialmente a partir del afno 2008.
Para mas datos sobre esa relacion y la historia de Clarin y del mul-
timedio en el que se constituyd, ver el libro Pecado original. Clarin,
los Kirchner y la lucha por el poder (2011), de Graciela Mochkofsky.
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politicos que definen su estrategia de campana, su vida cotidia-
na, a través de las tapas de los medios de comunicacion”, y otro,
en una similar mirada, dijo que hay politicos que “se acomo-
dan a la agenda mediatica de los monopolios mediaticos”; para
otros, “politicos y medios de comunicacion se retroalimentan”,
o bien “muchas veces los [medios] influyen y muchas veces di-
rectamente los conducen”. Por su parte, uno de los entrevista-
dos resalto que aquellos influyen “cada vez menos. Estamos en
el nacimiento de lo nuevo, en esa construccion del poder popu-
lar por encima de cualquier poder corporativo”.

Para algunos de los entrevistados, la dependencia de sec-
tores de la politica esta enmarcada en la relacion oficialismo/
oposicion: los medios “influyen permanentemente, y mas alin en
la oposicion”. Mientras que para otro de los consultados la as-
cendencia sobre los politicos esta referida a “los politicos de los
partidos tradicionales”. En esta disputa oficialismo/oposicién, la
alusion al Grupo Clarin es que “le sigue marcando agenda per-
manentemente” a la oposicion.* Otra de las voces hace mencion
a que, en el caso de “los cuadros politicos de proyectos antipo-
pulares, los medios ejercen la direccion politica junto con las
conducciones de los partidos, o de los frentes en el mejor de los
casos’”.

Surge nuevamente entre los consultados la referencia a “la
escala nacional y la escala local”, pero siempre en el marco de
una influencia mediatica.

4 La referencia a “la oposicion” en estos casos alude a los sectores li-
gados al partido radical y a los lideres Mauricio Macri y Sergio Massa.



Los acuerdos entre politicos y medios pueden estar “in-
fluenciados porque hay una relacion de dependencia politi-
cayavecestambién econémica entre ambos”, o bien porque
“dicen que le van a sacar una noticia mala para su persona”.

Una sola de las voces hizo la distincién entre el medio
de comunicacién desde un rol informativo y el medio de co-
municacion como factor de poder, al destacar que “lo que
nosotros si tenemos que determinar es hasta donde es una
problematica de los vecinos y hasta donde es una discusion
de los medios de comunicacion”. Respecto de esto, otro en-
trevistado resaltd que los medios pueden influir “mediante
la agenda, condicionando los temas de presunto interés pu-
blico sobre los que luego los politicos opinan”.

Para vos, en téerminos generales, ;jquiéen tiene
el poder?

Solo uno de los entrevistados no hizo referencia a los
medios de comunicacion cuando se abordo esta pregunta;
es decir que, si debiéramos cuantificar esta respuesta, el
89 % de los consultados situa al poder en los medios, ya sea
como un poder casi absoluto, en términos relativos (com-
partiéndolo) o como voceros de.

“Los medios mas tradicionales”, “los grandes grupos me-
diaticos” y “los monopolios mediaticos” son las expresiones
utilizadas para definir a quienes “tienen mucho poder” y
“son los actores mas estables y mas poderosos”.

¢Cual es el alcance de ese poder de los medios? Es tal

que los lleva a “luchar con los gobiernos”, aunque “no im-
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plica que siempre logren sus objetivos o logren imponerse”.
Pero, para uno de los entrevistados, “si los medios de comu-
nicacion siguen con esta tendencia de imponer candidatos,
de marcar agendas y visibilizar solo lo que les importa, se
estan convirtiendo en asociaciones no democraticas”.

Y esos medios de comunicacion, ¢actian por si mismos?
Mientras que algunas de las voces senalan a los medios
como el factor de poder, para otras “los grandes grupos me-
diaticos se sostienen y logran poder también con los gran-
des grupos empresarios”; son poseedores de poder que “se
evidencia en ciertos partidos o sectores de la politica, en los
monopolios mediaticos (pero también todos los demas, las
grandes empresas, el sector financiero, etcétera)”, o bien “los
medios tienen un posicionamiento politico y econémico que
responde al establishment”. Segun otra de las entrevistadas,
los medios responden a “la clase dominante, es decir, la cla-
se capitalista, que posee una maquinaria de propaganda
muy importante que incluye a los medios de comunicacion”.

Para otro de los consultados, los “medios de comunica-
cion son socios de los oficialismos, o estan cooptados por
los oficialismos, con negocios en comun, y son parte de la
misma estrategia. Y lo mismo ocurre con los oficialismos y
los medios opositores”.

Otro actor senalado es el poder popular, que “esta mu-
chas veces disperso, fragmentado, y en determinados tiem-
pos historicos, y en base a proyectos emancipatorios, se
articula y disputa contra el poder reaccionario”; “la gente
tiene el poder de manifestarse y de poder elegir a quien lo
represente”. Para otro de los politicos, “en términos ideales
creo que el poder sigue estando en la gente”.



Y, en cuanto a mayor cantidad de apelaciones, ¢qué
otros poderes referenciaron los politicos y politicas entre-
vistados ademas de medios de comunicacion, establishment
econdmico-social y los ciudadanos/gente/poder popular?
“Quien ejerce el mando de un gobierno nacional, provin-
cial o municipal tiene mucho poder”, dijo uno. “El Estado”,
senalo otro. Y esa voz discordante con el resto, que no re-
ferencié especificamente a los medios como detentores de
poder, afirmé que “Cristina decia en un discurso: ‘La politica
representa el cuarenta por ciento del poder real’. Estamos
en ese contrapeso, donde no podria explicitarte el sesenta
por ciento restante”.

En términos de poder perdido, uno de los entrevistados
resaltd que “quien tiene cada vez muchisimo menos poder,
muchisimas menos posibilidades de asentarse y de difundir
ideas, es la oposicion, tanto en lo municipal como en lo
provincial y lo nacional”. Oponiéndose a esta mirada, uno
de los entrevistados senalé que “el poder lo puede tener el
politico, si lo quiere ejercer realmente”.

Siguiendo con la mirada de algunos entrevistados que
hicieron alusién a lo nacional, lo regional/provincial y lo
local, uno de ellos resalto que, “en lo local, no necesaria-
mente tenés que trabajar con los grandes medios de la ciu-
dad: podés trabajar con las cincuenta radios comunitarias
que hay en la ciudad, con la web, con las redes sociales”.

Por ultimo, a la hora de referenciar en términos nomi-
nales quién posee poder, uno de los entrevistados resaltd
que “lo que dice Clarin es el pensamiento del establish-
ment econdmico del pais, de las diez empresas mas pode-
rosas seguramente”.
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El analisis

Para vos, jlos politicos influyen en la opinion
publica?

Senala Ernesto Villanueva que, como la actividad po-
litica tiene un sentido que la trasciende, “los valores y las
concepciones son consustanciales a ella” (2001: 564). Tal
densidad presento esta pregunta sobre la influencia de los
politicosen laopinién publica, que las respuestas variaron
desde una mirada iluminista/formativa, pasando por unida
y vuelta que escucha al ciudadano en términos de repre-
sentatividad, a una influencia relativa que desestructura al
actor politico, para signar una influencia que se establece
en términos personales.

Esta disparidad de respuestas, esta dispersion discursi-
va, quizas se referencie en la crisis de identidad de la poli-
tica, como sefalan varios autores, evidenciada en las voces
de algunos de los entrevistados cuando hacian hincapié en
el rol de los medios de comunicacion como constructores
de candidaturas y candidatos politicos; es decir que, ante
la pregunta de si ellos influyen a los ciudadanos, algunos
respondieron que otros politicos son influidos por los me-
dios. Sobre esos medios con marca que poseen poder, nos
detendremos luego.

Manuel Mora y Araujo afirma que cuando el poder es
menos absoluto mas se aproxima a una fuerza que influye;
“en la medida en que existe la posibilidad de resistirlo o de
sustraerse a él, no deja de ser un condicionante relacional
mas que causal” (2005: 148-149).



La definicién/diagnostico/queja acerca de que los politicos
influyen con la imagen porque los contenidos no son escucha-
dos se emparenta con el ya famoso concepto de videopolitica
delitaliano Giovanni Sartori, y con la subsumicion de la politicaa
los canones televisivos enraizada a la vez en la denominada pro-
fesionalizacion de la politica. En la afirmacion de Eliseo Verén
respecto de que la comunicacién politica por television se hace
a través de los cuerpos significantes, podemos ver también que
diferentes rostros compareciendo, y sus formas de presentacion
televisiva, van a tener disimil influencia en la opinion publica.

Sobre las referencias al concepto de opinion publica, hijo
epocal de la naciente burguesia que combate al absolutismo en
Estados Unidos, Europa y América Latina, el mismo va a quedar
atado a las democracias liberales que van a irimpregnando Occi-
dente en el transcurso de los anos, décadas y centurias. Las reser-
vas respecto del concepto por parte de algunos de los entrevista-
dos se enmarca en esas diferencias ideologicas que resaltamos.

Y especificamente el caso del voto ciudadano,
Jes influenciado por los medios?

La persuasion, segun Lionel Bellenger, “se convierte
como practica de comunicacion calculada en funcién de un
resultado”, desde que “la informacidn se convierte en uno de
los elementos esenciales de la sociedad” (1999: 10).

Quizas ligados a la referencia de Milan Kundera acerca
de un poder imagologico de quienes tienen la capacidad de
crear imagenes y diseminarlas por el cuerpo social, los poli-
ticos aluden a un poder situado en quienes poseen los recur-
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sos comunicacionales como influencia en el voto ciudadano;
para algunos de los entrevistados, no es un poder causal.

El grado de influencia de ese poder es critico para algu-
nas de las voces. Siguiendo el discurso de Dénis de Moraes
(2013), el sistema mediatico “evidencia la capacidad de fijar
sentidos e ideologias, formar opiniones y trazar lineas pre-
dominantes del imaginario social”. Nuevamente, uno de los
medios aparece mencionado con capacidad de establecer
escenarios; nos detendremos sobre esta referencia al final.

Esos medios que instalan figuras, condicionan, jerarquizan,
malinforman, desinforman, visibilizan y ocultan temas y candi-
datos, a veces también pueden ser herramientas para que los
politicos pongan una problematica en la escena publica.

Asi como para algunos entrevistados los medios pueden
ser mediadores entre la politica y la ciudadania apelando al
clasico concepto, de acuerdo a otras voces pueden convertir-
se en actores del poder al adscribir a candidatos en acuerdos
con empresas o el mismo Estado, o incluso ser el poder mismo.

Nuevamente, segln alguno de los consultados, la televi-
sion es el medio a partir del cual influir en el voto ciudadano.
Uli Gleich (1999) resalta que la influencia de la accion de los
medios en los procesos electorales se da “a partir de un com-
plejo proceso de accion, en el que interactuan los multiples
aspectos de los contenidos mediaticos con las disposiciones
y experiencias psicologicas y sociales de los receptores”. No
hay relacion causal, directa y lineal en la determinacion del
voto ciudadano por parte de los medios. Cierto es que, como
sefala Paula Sibilia (2008), hay una preeminencia de los len-
guajes audiovisuales, constituyéndose los sujetos en mas vi-
suales que verbales.



;Consideras que los medios de comunicacion
influyen en los politicos?

De acuerdo con Heriberto Muraro, hay quienes atribuyen
el retroceso de la politica frente a los medios “a la incapacidad
actual de la clase politica de generar nuevas utopias capaces
de conmover a la masa” (1997: 131). Nuestros entrevistados in-
dicaron que, frente a los medios, los politicos tienen dependen-
cia politica y econdmica, y hasta se determinan en funcion de
las tapas noticiables. Nuevamente, el poder de influir esta en
un determinado medio, en el cual nos detendremos al final de
este apartado.

Un profesional de los medios, Jorge Halperin, afirma que
“los periodistas operan en el cruce entre el poder politico y
economico, su accion y la del medio que representan, pero
también estan en el vértice de la tension entre los intereses
empresarios y politicos del medio y su propia labor profesio-
nal” (2007: 52). Desde una mirada distinta a la anterior, y en la
soledad en cuanto a lo referido por los entrevistados, la influen-
cia de los medios sobre los politicos es cada vez menor por el
poder popular creciente. Partiendo de la afirmacion de Murray
Edelman (2002), quien sefala que el lenguaje es el creador cla-
ve de los mundos sociales que las personas experimentan, Ig-
nacio Ramirez (2015) manifiesta que los afos del kirchnerismo
se pueden pensar en clave de época, estableciéndose “una ge-
neralizada vision de los medios de comunicacion ya no como
testigos asepticos de la realidad, sino como actores tenidos de
inclinaciones ideoldgicas y/o de intereses econdmicos”.

De esa mirada de construccion de un ecosistema cultural,
se desprende la distincidn entre politicos proclives a ser deter-
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minados por los medios —los de la oposicion—y quienes con-
frontan con los grupos multimediales —el oficialismo-.>

Solitarias voces apuntan que los medios informan, o que
se retroalimentan en un fluir de ida y vuelta con los actores de
la politica.

Para vos, en términos generales, jquién tiene
el poder?

El poder circula, se infiltra y asciende a mecanismos de
dominacién global, resalta Michel Foucault (1992), y ese po-
der para una abrumadora mayoria de entrevistados se en-
cuentra en los medios de comunicacion. Parafraseando a
Mora y Araujo (2005), la mayor parte de la gente tiende a ver
el poder donde hay mas capacidad de emision de mensajes:
en los medios de prensa o, si cabe, en quienes los controlan.

Analizando los medios de Filipinas, Ermin Garcia Jr.
(2004) destaca que “la politizacién de los medios deriva de la
tendencia de los politicos a convertir los medios en un campo
de batalla”. Uno de los consultados resalté que, merced a la
creciente influencia de los medios sobre los actores politicos,
estos van en camino de convertirse en asociaciones no demo-
craticas, porque hasta luchan con los gobiernos.

5 Nuevamente, “la oposicion” en este caso alude a los sectores liga-
dos al partido radical y a los lideres Mauricio Macri y Sergio Massa,
mientras que “el oficialismo” refiere al kirchnerismo, ya que se en-
contraba en el poder en el momento de la entrevista en cuestion.



El contrabalanceo, el poder compensatorio del poder,
es el poder popular, la gente manifestandose o eligiendo
mediante el voto. Ergo, los politicos no se visualizan a ellos
mismos como un limite al poder mediatico, salvo Cristina Fer-
nandez de Kirchner, que al momento de las entrevistas tenia
el mando del gobierno y el poder. Ese poder gubernamental,
para una de las voces, se replica en escala regional y local. Si
verbalizaron los entrevistados que un poder menguante es el
de la oposicion (al gobierno kirchnerista).

Un poder mediatico ha sobrevolado muchas de las voces:
Clarin, “un poder desmaterializado, invasivo, libre de resisten-
cias fisicas y territoriales, expandiendo sus tentaculos [..], que
evidencia la capacidad de fijar sentidos e ideologias”. De Mo-
raes (2013) dice que el sistema mediatico desempena un rol
estratégico, en su condicion de agente discursivo de la globa-
lizacion y del neoliberalismo y como agente econdmico.

Sartori (1999), por su parte, destaca que Carl Schmitt ve
a la politica como conflicto, y Ernesto Laclau senala el mis-
mo sentido. Para Ramirez (2015) el kirchnerismo instituyé
una atmosfera cultural e ideolégica marcada “por la inten-
sidad y el desacuerdo”, es decir, marcada “por la politica”.

En este marco se circunscriben las afirmaciones de que
los medios dominan a la oposicion, son socios de los empre-
sarios o los altoparlantes del establishment o la clase do-
minante.®* También, cabe decir que algunas de las voces no

6 Afirmaciones realizadas cuando Cristina Fernandez de Kirchner era
la presidenta del pais.
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abrevaban en las aguas kirchneristas, pero, de igual modo
que aquellos, denuncian el poder mediatico-empresarial.

En esta subestimacion de parte de los mismos politicos
para contrarrestar el poder de los medios, y dejando la cuo-
ta del poder compensatorio en la gente, sorprende la ausen-
cia de las redes sociales en sus respuestas. No fueron visua-
lizadas como formas de interaccion con medios y la opinion
publica.

De acuerdo a varios politicos, el medio mas influyente
es la television; para autores como Diego Beas, esta, como
principal medio de informacion, pierde terreno en todos los
grupos de edad, “pero se desploma entre las nuevas genera-
ciones” (2011:17). Para David Axelrod, estratega de la campa-
na presidencial de Obama en el afo 2008, con las nuevas tec-
nologias “devolvimos la politica a las personas, a las bases”
(citado en Beas, 2011).

Como corolario de las luchas del poder, Foucault resalta:
“Nuestra dificultad para encontrar las formas de luchas ade-
cuadas, ¢no proviene de que ignoramos todavia en qué con-
siste el poder?” (1992: 89).
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Las opiniones de los periodistas

Por Gustavo F Gonzalez

Se realizaron ocho entrevistas a periodistas correspon-
dientes a diarios, revistas politicas, radios AM publicas (una
del Estado provincial y otra de una universidad nacional pu-

— blica) y FM privadas, portales de noticias y canales de tele-
vision.! Los entrevistados poseen diversos grados de respon-
sabilidad en los medios: duenos de medios, directores de
radios, secretarios de redaccién, periodistas, productores.
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Para vos, ;los medios de comunicacion influyen
en la opinion publica?

La mayoria de los entrevistados acentuaron la influencia
de los medios de comunicacion en la opinién publica. Incluso

1 Estas entrevistas fueron realizadas en el aho 2015.



se evidenciaron declaraciones extremas tales como que “los
medios de comunicacion rigen las conductas de la gente”.

Sobre el grado de incidencia, la mayoria resalto la pre-
sencia de las nuevas tecnologias como una nueva forma de
comunicacioén de los individuos que esta redefiniendo a los
medios. Las redes, para algunos, son agentes multiplicado-
res de los medios tradicionales, mientras que para otros son
el lugar a partir del cual la gente toma protagonismo e in-
fluye en los medios.

Quienes afirmaron la incidencia de los medios en la
sociedad, destacaron que no llega a todos los individuos
por igual. Para algunos, la influencia es determinante; para
otros, sirve para la reflexion; mientras que otro de los pe-
riodistas indic6 que la influencia es mas directa cuando
la noticia es sobre “la denominada cosa publica”. Por otro
lado, uno de los entrevistados manifestd que la influencia es
reciproca: “Hay interaccion, los medios pueden influir en la
opinién publica y esta, en los medios, acentuadamente por
el protagonismo de las nuevas tecnologias”.

Y especificamente el caso del voto ciudadano, jes
influenciado por los medios?

Respecto de esta influencia, mientras que la amplia ma-
yoria la confirmd —aunque destacando que “no es lineal” ni
“decisiva”, sino que “forma parte de un proceso”-, uno de los
entrevistados, desde una mirada diametralmente opuesta,
aseguro que es el votante el que influye en los medios de
comunicacion.
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También se evidencia un contrapunto entre aquellos
que sostienen que los medios influyen en el voto ciudadano:
mientras que uno de los periodistas contesté que lo hacen
en “las clases medias mas politizadas y mas informadas”, otro
afirmo que “la persona que tiene una idea clara no ve influen-
ciado su voto”. Uno de los entrevistados, por su parte, dijo que
las “encuestadoras, muchas veces aliadas con los grandes
medios de comunicacion o con los politicos de turno, de algu-
na manera modifican el voto de la gente”.

/Consideras que los medios de comunicacion
influyen en los politicos?

Fue marcada la contundencia de las afirmaciones acer-
ca de que los medios influyen en los politicos: “Modifican la
agenda de los politicos, sus opiniones”; “Los medios son condi-
cionantes de algunas decisiones de los politicos”; “Muchos po-
liticos tienen una obsesidn casi exagerada”, fueron las voces.

Uno de los consultados diferencié entre politicos del ofi-
cialismo y de la oposicidn, al resaltar que “veo una influencia
constante de los medios hegemonicos en los politicos de la

oposicion”.?

2 Al realizarse estas entrevistas dentro de la vigencia del gobierno kirchne-
rista, toda alusiéon a “la oposicion” refiere a los sectores ligados al partido
radical y a los lideres Mauricio Macri y Sergio Massa.



Para vos, ;quién tiene el poder?

Esta pregunta mayormente presentd una complejidad en
la respuesta, que llevd a los entrevistados a definir un poder
disperso o repartido. Solo dos de ellos situaron el poder en un
Unico actor; “la ciudadania”y “los medios” fueron las respuestas.

En un consenso casi absoluto, el poder es nacional, ya que re-
fiere a corporaciones, grupos o sectores situados en nuestro pais.
Uno de los consultados agregd que “estamos a su vez monito-
reados por otros factores de poder internacionales que influyen”.

Entre quienes visualizaron un poder multiple, senalaron
gue “no existen los monopolios de poder”, o que “es un poder
muy repartido”. Se mencionaron a “corporaciones como la ju-
dicial, la empresarial, y la politica”; “los grupos economicos, y
también el poder politico”; “los medios, el poder politico y el
poder econémico”; y “un enorme poder de la ciudadania, los
medios tienen también su cuota de influencia y de poder, el
poder de la politica sigue estando en otras estructuras menos
organicas, las instituciones, las ONG, la television”.

Uno de los entrevistados expresé que “los medios son la
voz cantante del poder econémico, siendo este el poder real”.
Otro dijo que, “en algunos casos, se produce una especie de co-
gobierno, donde algunos politicos gobiernan con el apoyo de
los grandes medios”.

En esta pregunta, uno de los entrevistados analizé la pre-
sencia de las redes sociales como forma de corporizar a los ciu-
dadanos en los medios, lo que “obliga mucho mas a los medios
a poner cosas en agenda”, para luego afirmar que “si, es deter-
minante el poder de las empresas periodisticas”.
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El analisis

Para vos, ;los medios de comunicacion influyen
en la opinion publica?

Queda evidenciada, desde la opinién de los periodistas,
la estrecha relacion que establecen los ciudadanos con los
medios de comunicacion. Ya sea porque estos ultimos rigen
la conducta de la gente, porque son exigidos a readecuarse
ante la activacion ciudadana a partir de las redes sociales o
porque ambos actores se encuentran en una linealidad de
interaccion reciproca.

Las redes sociales pueden ser un medio para que los
ciudadanos logren visibilizar sus demandas, anhelos y ex-
pectativas; o bien ser meros propaladores de los medios de
comunicacién tradicionales.

Desde el primer punto de vista, parafraseando a Fou-
cault (1992) en lo que denomina como una de las hipotesis
a confirmar en una entrevista sobre poderes y estrategias,
no existen relaciones de poder sin resistencias, siendo estas
mas reales y eficaces cuando se forman donde se ejercen las
relaciones de poder. Es esta interaccion medios-sociedad a
través de las redes sociales —destacada por algunos de los
entrevistados— a partir de la cual los ciudadanos logran in-
fluir en los medios.

Desde la segunda mirada, por mas que diversos escri-
tos senalan el empoderamiento ciudadano desde que las
nuevas tecnologias permitieron el paso de consumidor a
prosumidor, esta utopia de horizontalidad no es real. Asi lo
explica De Moraes:



La digitalizacion favorecié la multiplicacion de bie-
nes y servicios de infoentretenimiento [..]; intensifico
transmisiones y flujos en tiempo real; instituy6 otras
formas de expresidn, conexidn, intercambio y sociabi-
lidad, sobre todo en internet (comunidades virtuales,
redes sociales); y agravo la concentracion y la oligo-
polizacion de sectores complementarios (prensa, ra-
dio, television, internet, audiovisual, editorial [...], celu-
lares, redes sociales, etcétera). (De Moraes, 2013: 23)

Para algunos entrevistados, la opinidén publica no esta
constituida por un conglomerado de ciudadanos de igua-
les caracteristicas; entonces la incidencia de los medios de
comunicacién para unas personas es determinante y para
otras sirve para la reflexion. Por su parte, otro de los consul-
tados hizo la distincién no de acuerdo a las personas, sino
a la tematica de la noticia: la influencia es mayor cuando
atane a temas de la “cosa publica”. Estas dos ultimas con-
sideraciones las analizaremos junto a la proxima pregunta.

Y especificamente el caso del voto ciudadano,
Jes influenciado por los medios?

Siguiendo la linea de esta interrelacién entre medios y
opinién publica, las voces mayoritariamente senalaron la
incidencia de los medios en el voto ciudadano; solo uno de
los entrevistados destacd que es el votante quien incide en
el medio de comunicacion.
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Pero esa influencia es parte de un proceso. No existi6 en
las voces de los periodistas un poder mediatico que pueda
direccionar al votante en una linealidad causal.

Sobre las caracteristicas del ciudadano que vota, algunas
opiniones también segmentaron a quiénes influyen mas los
medios de comunicacién: para unos, el influido es el informa-
doy politizado; para otros, justamente lo contrario, la influen-
cia se da en una persona que no tiene una “idea clara”.

En esta pregunta comienzan a evidenciarse miradas
que analizan acuerdos de los medios con otros actores pre-
sentes en la sociedad: para uno de los entrevistados, las
encuestadoras se alian con medios de comunicacion o con
politicos para modificar el voto ciudadano. Este punto lo
analizaremos en la siguiente pregunta.

Sobre las presentes consideraciones, Vincent Price des-
taca en su libro La opinién publica (1994) que diversas in-
vestigaciones dan cuenta de que las personas asumen dife-
rentes posturas en relacién a los asuntos de interés publico.
Llevando a cabo estudios empiricos sobre el voto en Estados
Unidos, se establecio que existen distintos tipos de publicos:
un publico general (definiendo asi a una poblacion dada en
su totalidad, es decir, quienes se encuentran en condiciones
de votar), un publico que efectivamente vota (aquel sector
de la poblacién que asiste al escrutinio; en EE.UU. se esti-
mé el 70% de la poblacion en condiciones de hacerlo), un
publico atento (personas que para establecer su voto miran
debates por television, se implican en asuntos publicos, con-
versan sobre los politicos y las elecciones, prestan atencion
al debate general en los diversos medios de comunicacion,
etcétera; la mitad de los ciudadanos del porcentaje anterior)



y un publico activo (el sector mas pequeno de la poblacién,
generalmente asociado a la elite politica, comunicacional,
lideres sindicales, eclesiasticos, empresariales, etcétera; es-
timado en el 15% del publico anterior). El investigador pre-
sentd una figura de piramide invertida, en la que el grado de
implicancia en referencia a los asuntos de interés publico,
la activacién ciudadana, la participacién electoral y demas,
crece a medida que se desciende en la escalay se comprime
la cantidad de personas consideradas.

En el marco de lo establecido por Price (1994), seiala-
mos que en Argentina, salvo el denominado publico gene-
ral —es decir, ese sector que fluctta en el orden del 20% de
la poblacién que no vota-? el resto de los ciudadanos se
encuentra interesado en la denominada cosa publica; con
diferente grado de implicancia, pero tanto el publico que
vota como el atento y el activo asumen la conducta de voto.

Una incidencia determinante en el voto hoy no se ve
evidenciada en los estudios académicos, destacando las in-
vestigaciones que el sufragio es multicausal, lo que significa
que no hay una sola explicacién que lo determine. Esto co-
rrobora las afirmaciones de los entrevistados.

La consideracion acerca de que el votante influye en los
medios de comunicacion, descripta por uno de los consulta-

3 En las elecciones presidenciales de 1983, voto el 85,61 % del padrdn; en las
de 1989, el 85,34 %; en las de 1995, el 82,08%; en las de 1999, el 82,14%; en
las de 2003, el 78,22%; en las de 2007, el 75,04%; en las primarias, abiertas,
simultaneas y obligatorias (PASO) de 2011, el 81,41%; en las generales de
2011, el 79,39%; en las PASO de 2015, el 73,96 %; en las generales de 2015, el
81,23 %; y en el balotaje de 2015, el 80,93 %.
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dos, no posee investigacion académica que la respalde, por
lo menos en esos términos.

;Consideras que los medios de comunicacion
influyen en los politicos?

Para los periodistas, la influencia de los medios de comuni-
cacion sobre los politicos no presenté matices: les marcan tanto
la agenda como sus opiniones y los condicionan. Uno de los en-
trevistados incluso reflejé que es la obsesion que presentan los
politicos con los medios lo que los subordina.

Otro de los consultados diferencio politicos del oficialismo
y de la oposicién, mostrando a estos ultimos como influidos por
los medios hegemonicos y presentando una distincion entre
medios cercanos al gobierno y medios opositores al mismo.

En el discurso planteado por este periodista, que visualizd
a los politicos de la oposicién manipulados por los medios he-
gemonicos,* subyace la idea de que “controlar las mentes de la
gente es el otro medio fundamental para reproducir el dominio
y la hegemonia”, como sefala Teun van Dijk (2013: 161), por lo
cual plantea la necesidad de establecer creencias alternativas
al discurso de esos medios poderosos.

Lo interesante que se establece es que, en escritos de Van
Dijk, periodistas y politicos comparten campos simbélicos de

4 Cabe destacar que en las ultimas elecciones presidenciales en Argentina
(2015), el oficialismo, encarnado en el candidato Daniel Scioli, perdié en ma-
nos del opositor Mauricio Macri, intendente en ese entonces de la Ciudad
Autonoma de Buenos Aires.



accion discursiva y representacion social, pero los actores de la
politica, en los dichos de los periodistas, terminan subsumien-
do sus posturas, ideas y acciones a favor de los medios, para
poder verse reflejados en ellos.

También en relacion con la opinidn de uno de los entrevis-
tados acerca de los vinculos entre algunos medios de comunica-
cion y determinados politicos, Heriberto Muraro destaca como
colusiones esos acuerdos, agregando que un sistema democra-
tico presenta competencia entre partidos pero también entre
medios de comunicacion, abriendo esa competencia relaciones
de intercambio cruzadas entre medios y algun grupo politico en
detrimento de otros grupos politicos y otros medios (1997: 76).

Sobre medios de comunicacién oficialistas u opositores,
las presidencias del fallecido Néstor Kirchner y de su suceso-
ra —en dos mandatos-y viuda, Cristina Fernandez de Kirchner,
presentaron una marcada discusion sobre la problematica,
senalando el primero que no hay medios de comunicacion in-
dependientes, llevando a cabo una resonante lucha contra el
conglomerado de medios del Grupo Clarin y el diario La Na-
cién-entre otros-° y contando a su favor con medios de comu-
nicacioén privados para ello.®”

5 Para mas informacion respecto a la lucha contra el Grupo Clarin, ver
articulo “Controversias entre el Grupo Clarin y el kirchnerismo’, en Wikipedia.
Disponible en: https://es.wikipedia.org/wiki/Controversias_entre_el_Grupo_
Clar%C3%ADn_y_el_kirchnerismo.

6 Ver Crettaz, Jorge, “Otro grupo de medios en manos oficialistas’] en diario
La Nacion, 27 de abril de 2012. Disponible en: http://www.lanacion.com.
ar/1468628-otro-grupo-de-medios-en-manos-oficialistas.

7 Ver “ §Gran multimedio oficialista?’ en diario digital La Tecla, s/f. Disponible.
en: http://www.latecla.info/4/nota.php?nota_id=46814.
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No se revela de las palabras de los periodistas que la
relacion politicos-medios se encuentre condicionada por el
periodismo de denuncia o de investigacién, tampoco que
sea uno de los aspectos que la caractericen. Mas bien pa-
labras como sumision, para algunos de los consultados, o
acuerdos, para otros, caracterizan ese entramado.

Para vos, jquién tiene el poder?

Esta pregunta no obtuvo respuestas que establecieran un
poder personal o representado en algun tipo de investidura
determinada. Es decir que ni la presidenta de la naciongni el
papa’ o el presidente de Estados Unidos, por caso, constitu-
yen personalidades o representan investiduras en las cuales
se encuentre el poder para los entrevistados.

En este sentido, se verificaron una mayoria de respuestas
que establecen un poder disperso o repartido. Un entrevistado
destacé que hay un poder real y uno simbélico: el poder real es
el econdmico y el simbdlico son los medios de comunicacion.

En la sumatoria de las menciones, el actor mas citado
que detenta el poder son los medios de comunicacion, espe-
cificado en la television segun un entrevistado y siendo de-

8 Cristina Fernandez de Kirchner era la presidenta argentina al momento de
las entrevistas.

9 El papa Francisco, de nombre secular Jorge Bergoglio, es argentino, es el
primer papa jesuita y el primero proveniente del hemisferio sur. Incluso es el
primer pontifice originario de América y el primero no europeo desde el si-
rio Gregorio lll, fallecido en el ano 741.


https://es.wikipedia.org/wiki/Europa

terminante ese poder para otro de los consultados. Luego, el
actor visualizado con mas poder es la politica, que para uno
de los periodistas cogobierna con los medios; luego los gru-
pos econémicos o la corporacion empresarial; después la ciu-
dadania, empoderada por las redes sociales para uno de los
consultados; y luego el sector judicial con una sola referencia.

Respecto de lo senalado por los periodistas, Pierre Bour-
dieu dice:

La influencia siempre creciente de un campo perio-
distico —sometido a su vez a la creciente influencia
de la légica comercial- sobre un campo politico, por
encima del cual siempre planea la tentacion de la
demagogia [...], contribuye al debilitamiento de la au-
tonomia del campo politico y, al mismo tiempo, de la
capacidad otorgada a los representantes (politicos u
otros) de invocar su competencia de expertos o su au-
toridad de custodios de los valores colectivos. (Bour-
dieu, 2010: 98)

Cabe destacar que, desde las opiniones de los periodis-
tas, la dependencia de los politicos en referencia a los medios
de comunicacioén es una dependencia autogenerada.

Por otra parte, no es un consenso periodistico el imagina-
rio de la comunidad acerca de la potestad univoca del poder
visualizado en ellos; se diferencian asi de la construccién so-
cial mencionada por Mora y Araujo en El poder de la conver-
sacién (2005), obra en la que destaca que la mayoria de la
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gente tiende a ver el poder en donde hay mayor capacidad de
emitir mensajes, es decir, los medios de comunicacién.

Asimismo, la centralidad de los medios en la vida social,
politica, cultural y econémica de nuestras sociedades, que sub-
yace en la mayoria de las voces de los periodistas -y que pro-
viene primero de la masificacion de la grafica, afirmada luego
por la radio, la televisidn y la primera internet—, estaria siendo
reconsiderada desde los mismos medios por la irrupcion de las
redes sociales, con un empoderamiento que se presenta lineal
a veces (medios-ciudadanos), pero cuya absoluta masificacién,
alcancesy concrecién de objetivos especificos es objeto de es-
tudios presentes y en prospectiva.

Acerca de las afirmaciones de los periodistas que senala-
ron actores externos, como “factores de poder internacionales”
que influyen en la dinamica de la comunicacién politica, Domi-
nique Wolton (2012) asegura que solo hay comunicacion politi-
ca a nivel nacional porque no hay ciudadanos del mundo, agre-
gando que el hecho de que algunos problemas sean globales
no determina que la politica también lo sea. Esta es una de las
diferencias que presentamos con la mirada del autor francés;
por caso, en el debate para el balotaje de las elecciones presi-
denciales de 2015 en Argentina, el candidato triunfante, Mau-
ricio Macri, pidi6 derogar el tratado suscripto con la Republica
Islamica de Iran y sanciones contra la Republica Bolivariana
de Venezuela;® y aunque el investigador francés considera

10 “Mauricio Macri pidié derogar el tratado con Irdn y sanciones para
Venezuela; Scioli no contestd] en Infobae, 15 de noviembre de 2015.
Disponible en: http://www.infobae.com/2015/11/15/1769963-mauricio-macri-
pidio-derogar-el-tratado-iran-y-sanciones-venezuela-scioli-no-contesto.


http://www.infobae.com/2015/11/15/1769963-mauricio-macri-pidio-derogar-el-tratado-iran-y-sanciones-venezuela-scioli-no-contesto
http://www.infobae.com/2015/11/15/1769963-mauricio-macri-pidio-derogar-el-tratado-iran-y-sanciones-venezuela-scioli-no-contesto

que eso lo hace parte del espacio denominado debate politi-
co porque refiere a los candidatos, consideramos que integra
el espacio de la comunicacién politica porque esa discusion
nuclea en Argentina a todos los actores de la comunicacion
politica.

Es decir que ni en un debate presidencial en instancias de
balotaje los candidatos pueden prescindir del escenario inter-
nacional. Y en un mundo fuertemente entrelazado es imposi-
ble que las agendas internacionales no sean parte de los deba-
tes en la democracia moderna.

En sintesis, como senala Muraro en Politicos, periodistas y
ciudadanos (1997): lo que esta en juego es el poder, y este juego
es siempre asimétrico y competitivo.

No se desprende de los relatos de los periodistas entrevista-
dos la existencia de subcampos, es decir, las posibilidades de que
dentro de cada uno de los medios desde los que nos hablan los
entrevistados se encuentren posturas, ideas, opiniones, miradas
diferentes sobre las preguntas realizadas u otras tematicas. La di-
vision referenciada es medios oficialistas/medios opositores.

Se desprende de esas voces una homogénea mirada, que
queda representada en esos relatos que hemos trascripto, que-
dando establecido un todo dialégico. Bourdieu describe la exis-
tencia de esa trama interna en su libro El oficio de cientifico, resal-
tando que la posicion de cada uno depende de la ocupada en el
subcampo —que es el laboratorio—, es decir, de la posicion de cada
investigador “en la estructura de la distribucién del capital en sus
dos especies, propiamente cientifico y administrativo” (2003: 131).

Ese subcampo especifico en un medio de comunicacién se
pudo apreciar en la discusion interna que provocd en el diario
La Nacion el editorial publicado el 23 de noviembre de 2015,
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bajo el titulo “No mas venganza”;** el mismo medio se vio obli-
gado a referir en su sitio web y en posteriores ediciones las
muestras de disconformidad de una amplia parte de su redac-
cion,*? a la vez que de politicos y referentes de diversos circulos
politicos y culturales,® teniendo amplia repercusion asimismo
en medios de comunicacion nacionales.}41516%

Tampoco surgié de las respuestas de los entrevistados la
existencia de periodistas de renombre que se ubiquen, a partir
de sus opiniones, entrevistas, informaciones o denuncias, ayu-
dando o perjudicando a un determinado politico.

En Argentina es reciente el caso del ex jefe de gabinete de
la nacién y candidato oficialista en 2015 a gobernador de la
provincia de Buenos Aires®, Anibal Fernandez, quien perdiera

11 “No maéas venganza’, en diario La Nacion, 23 de noviembre de 2015.
Disponible en: http://www.lanacion.com.ar/1847930-no-mas-venganza.

12 “Fuertes repercusiones por un editorial de La Nacion’ en diario La
Nacion, 23 de noviembre de 2015. Disponible en: http://www.lanacion.com.
ar/1848197-criticas-a-un-editorial-de-la-nacion.

13 “Mas repercusiones por un editorial publicado en La Nacion’ en diario La
Nacion, 25 de noviembre de 2015. Disponible en: http://www.lanacion.com.
ar/1848645-mas-repercusiones-por-un-editorial-publicado-en-la-nacion.

14 “Polémica y reacciones por un editorial de La Nacion sobre Derechos
Humanos’ en diario Clarin, 23 de noviembre de 2015. Disponible en:
http://www.clarin.com/politica/Polemica-reacciones-Nacion-Derechos-
Humanos_0_1472853254.html.

15"“Fuerte rechazo de periodistas de La Nacion a un editorial que pide por los
represores’; en diario Perfil, 23 de noviembre de 2015. Disponible en: http:/
www.perfil.com/politica/fuerte-rechazo-de-periodistas-de-la-nacion-a-un-
editorial-que-pide-por-los-represores-1123-0092.phtml.

16 “Crisis en La Nacion: Los periodistas rechazan editorial que pide liberar a
los genocidas’, en La Politica Online, 23 de noviembre de 2015. Disponible en:
http://www.lapoliticaonline.com/nota/94162.

17 “Repudio al pedido de impunidad de La Nacion’, en diario Pagina/12, 23
de noviembre de 2015. Disponible en: http://www.pagina12.com.ar/diario/
ultimas/20-286762-2015-11-23.html.

18 La provincia de Buenos Aires posee el territorio provincial mas extenso,


http://www.lanacion.com.ar/1847930-no-mas-venganza
http://www.lanacion.com.ar/1848197-criticas-a-un-editorial-de-la-nacion
http://www.lanacion.com.ar/1848197-criticas-a-un-editorial-de-la-nacion
http://www.lanacion.com.ar/1848645-mas-repercusiones-por-un-editorial-publicado-en-la-nacion
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http://www.clarin.com/politica/Polemica-reacciones-Nacion-Derechos-Humanos_0_1472853254.html
http://www.clarin.com/politica/Polemica-reacciones-Nacion-Derechos-Humanos_0_1472853254.html
http://www.perfil.com/politica/fuerte-rechazo-de-periodistas-de-la-nacion-a-un-editorial-que-pide-por-los-represores-1123-0092.phtml
http://www.perfil.com/politica/fuerte-rechazo-de-periodistas-de-la-nacion-a-un-editorial-que-pide-por-los-represores-1123-0092.phtml
http://www.perfil.com/politica/fuerte-rechazo-de-periodistas-de-la-nacion-a-un-editorial-que-pide-por-los-represores-1123-0092.phtml
http://www.lapoliticaonline.com/nota/94162
http://www.pagina12.com.ar/diario/ultimas/20-286762-2015-11-23.html
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las elecciones en manos de la entonces vicejefa de gobierno
de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y candidata por el
partido Cambiemos, Maria Eugenia Vidal. Fernandez declaré
que fueron las denuncias de supuesta vinculacién suya con el
narcotrafico, que realizara el periodista de Canal 13 y Radio
Mitre, Jorge Lanata, lo que perjudico su postulacion.’* Mencio-
namos anteriormente el conflicto del otrora gobierno nacional
con ese grupo mediatico (también hemos referido el concepto
de colusién descrito por Muraro).

Al respecto, Uli Gleich (1999) destaca que “existen dife-
rencias cualitativas en el modo de informar en television que
puede ser valorada como un trato desigual de candidatos y
partidos”, agregando que los periodistas pueden influir en las
entrevistas a nivel tematico y organizativo, y asumir un rol
activo con intervenciones valorativas. A partir de las diversas
investigaciones, Gleich deduce que de esas posturas periodis-
ticas no surge una relacion causal directa y lineal sobre la va-
loracion de un candidato y el correspondiente voto/no voto
ciudadano, sino que, por el contrario, los medios van teniendo
una probabilidad decreciente de influencia en la determina-
cion del voto.

Volviendo a esas “presencias” de poder que se despren-
den de las voces de los entrevistados, cabe preguntarse si las

y segun datos oficiales el 38,9% de la poblacion del pais. En el ano 2013 su
producto bruto interno fue el 36,9 % del total del pais, y en 2014 el 32 % de las
exportaciones nacionales fueron de esa provincia.

19 “Anibal F. culp6 al Grupo Clarin y Lanata por su derrota’] Perfil, 26-10-2015.
Disponible en: http://www.perfil.com/politica/Anibal-F-culpo-al-Grupo-Clarin-
y-Lanata-por-su-derrota-20151026-0313.html

119

COMUNICACION POLITICA


http://www.perfil.com/politica/Anibal-F.-culpo-al-Grupo-Clarin-y-Lanata-por-su-derrota-20151026-0313.html
http://www.perfil.com/politica/Anibal-F.-culpo-al-Grupo-Clarin-y-Lanata-por-su-derrota-20151026-0313.html

CUADERNO DE CATEDRA - EPC

-
N
o

opiniones, las construcciones simbélicas que los periodistas
reconocen, son inseparables de las estructuras que las pro-
ducen y las reproducen, y que encuentran su fundamento
ultimo —senala Bourdieu- en la estructura del mercado de
los bienes simbélicos.

Asimismo, siguiendo a Mora y Araujo (2005), nos pre-
guntamos si la detentacion por vez primera, por parte de
la opinién publica, de un poder compensatorio del poder —
como son las redes sociales— alcanza para revertir o al me-
nos equilibrar una relacion de fuerzas real, asumida y reco-
nocida por lo menos desde los mismos mass media, acerca
de la importancia de estos ultimos en la consumacion de la
agenda politica y en la incidencia sobre un voto ciudadano,
que no llegan a direccionar.

Esas redes sociales, como mecanismos que permiten
en el caso de los adolescentes crear y producir contenidos,
otorgandoles voz propia y un empoderamiento tal que les
da visibilidad y autorrepresentacién, segin Roxana Mordu-
chowicz (2012:105), ;disponen un poder real? ;O los jévenes
deberian inventarse nuevas armas descubriendo para qué
se los usa?, tal como dice Paula Sibilia (2008: 13) citando
a Gilles Deleuze y oponiendo resistencia a los nuevos dis-
positivos de poder; una mirada mas critica, cercana a la de
Foucault, quien senala que aun ignoramos en qué consiste
el poder (1992: 89). Esta critica visién es la de uno de los
entrevistados, que apuntd que detras de las redes sociales
no estan los anhelos, expectativas y demandas de los ciu-
dadanos, sino que lo que se propaga es el poder mediatico.

Se desprende de los relatos, también, lo que Van Dijk
destaca como una de las conclusiones de numerosos es-



tudios criticos desde la perspectiva del analisis critico del
discurso: “La preeminencia de una estrategia global de au-
topresentacién positiva por parte del grupo dominante [en
nuestra investigacion, los periodistas], y de heteropresenta-
cion negativa de los grupos dominados [en nuestra investi-
gacion, los politicos]” (2013: 161); lo que deberia llamar a la
reflexion en tanto que un actor, que posee entre sus premi-
sas confrontar ideologia, poder, representacion, hegemonia,
imaginario social; subsume discursos y acciones en funcion,
por asi decirlo, de segundos de television.

Afirma Van Dijk que “quienes controlan el discurso pu-
blico controlan ampliamente la mentalidad social, e indi-
rectamente la accién publica; y, por consiguiente, controlan
también la estructura social, a despecho de los desafios, de
la oposicién y de la disidencia” (2013: 175).
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La opinion publica

Por Ramon Flores®

A partir de las encuestas realizadas,? a continuacion se
presentan de manera integrada los resultados de los ana-
lisis cuantitativos (imagen) y cualitativos (influencia), tanto
respecto a los medios de comunicacién como a los politicos.

Los medios de comunicacion: imagen e influencia

La imagen de los medios
La opinién publica tiene una opinion respecto a la ac-
tividad de los medios de comunicacioén. En este sentido, la

1 Con la colaboracion del sociélogo Manuel Maffé en el analisis
cuantitativo.

2 Las encuestas a alumnos de la FPyCS se realizaron entre los
anos 2012 y 2014, mientras que las domiciliarias y telefonicas a los
habitantes del partido de La Plata, en 2014.
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opinién predominante entre los encuestados presencialmente
es que los medios informan (29,4 % de los encuestados), seguido
por el hecho de que ocultan (27,2%). Por otro lado, gran parte
de los encuestados afirma que critican (22,1%), mientras que
otra porcion menor afirma que mienten (21,3 %). Cabe resaltar
que estas opiniones suelen darse de forma superpuesta, por lo
que puede notarse una opiniéon ambigua en relacion con los
medios de comunicacion.

Opinion respecto a los medios de
comunicacion (encuesta presencial)

Estos resultados encuentran algunas similitudes con lo ob-
servado en funcion de las encuestas telefdnicas realizadas. En
estas, notamos que la opinién mas generalizada es que los me-
dios de comunicacién informan (45% de los encuestados), se-
guido por la opinién de que mienten (22 %) —difiriendo aqui con
las encuestas realizadas presencialmente, pero manteniendo
como segunda opinion en términos de importancia relativa una



opinién negativa respecto a los medios de comunicacion—. A su
vez, el 18 % de la poblacion encuestada sostiene que los medios
ocultan, mientras que el 15% restante afirma que estos critican.

\\

Opinidn respecto a los medios de comunicacién
(encuesta telefénica)

La influencia sobre los medios

EL50,5% de los encuestados considera que no influye sobre
los medios, mientras que el 43 % si; 6,5% no contesta o no sabe
coémo contestar esta pregunta.

De ese 50,5% que dice no poseer esta influencia, el 12% ar-
gumenta por qué. Estas opiniones se distribuyen entre quienes
contemplan que se debe a cuestiones individuales (6,5%): “Yo
no tengo influencia”; y quienes atribuyen esa carencia a carac-
teristicas propias de los medios (5,5 %): “Cada uno tiene su pro-

pia agenda”, “hablan de cosas que a ellos les importa”, “crean su
propia realidad”, etcétera.
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A continuacién se abordara de manera especifica el uni-
verso conformado por aquellos que consideran que si ejercen
algun tipo de influencia sobre los medios de comunicacién: el
43 % de los encuestados. Todos ellos argumentan el porqué de
sus opiniones y explicitan una influencia a través de:

« la expresion de las opiniones (15,5% del total de los
encuestados),

« el consumo (9 %),

« la produccion de mensajes propios (6,5 %),

« las redes sociales (5 %),

« la participacién (4 %),

« la critica de los mensajes de los medios (3 %).

Ejemplos de estas opiniones son los siguientes:

« “Dando mi opinion como cualquier otra persona, des-
tacando un tema y dandole relevancia en mis circulos”.
« “Consumiendo los medios. Sin nosotros los medios no
mostrarian ciertas cosas. Siempre se mide la necesidad
del televidente”.

* “A través de las redes sociales”, “por las redes socia-
les”, etcétera.

« “Participando en actos publicos, marchas publicas y
eventos de todo tipo”, “si, porque la vez que reclama-
mos por la inundacién todos los medios nos dieron bo-
lilla”, entre otras.

« “Siendo oyente critico o televidente es una manera de
poder influenciar en otros lo que considero interesante
para ser consumido”.



Los politicos: imagen e influencia

La imagen de los politicos

Respecto a la imagen de los politicos que tiene la opi-
nion publica, en funcidn de las encuestas presenciales reali-
zadas, notamos que predomina una imagen negativa (mala
o regular, equivalente a un 79 % de los casos) ante una posi-
tiva (buena o excelente, equivalente a un 21 % de los casos).
Con un grado mayor de especificidad, podemos decir que
el 30% de los encuestados tiene una imagen mala; el 49 %,
una regular —siendo la opinion predominante—; el 18 %, una
buena;y el 3%, excelente.

Opinion sobre los politicos
(encuesta presencial)

B Excelente
3%

Regular 49%

En el caso de las encuestas realizadas telefonicamen-
te, notamos que la cantidad de encuestados que tiene una
apreciacion negativa de los politicos aumenta (82 % del to-

-
N
~N

COMUNICACION POLITICA



CUADERNO DE CATEDRA - EPC

-
N
[ee)

tal, compuesto por un 49 % que tiene una opiniéon mala y un
33% que tiene una opinion regular), y que por ende dismi-
nuye aquella porcién de la poblacion que tiene una aprecia-
cién positiva (18 % del total, compuesto por un 14 % con una
opinién buenay un 4% con una excelente).

Opinién sobre los politicos
(encuesta telefdnica)

B Excelente
4%

Regular
33%

Vemos, entonces, como en el caso de las encuestas pre-
senciales predomina una opinion regular sobre los politicos,
mientras que en las telefonicas prevalece una opinion mala.
No obstante, en ambos casos, los grupos predominantes son
aquellos que tienen una opinion negativa.



PoRcENTAJE PoRcENTAJE
OPINION SOBRE POLITICOS ENCUESTAS ENCUESTAS
PRESENCIALES | TELEFONICAS

Mala 30% 49%

Negativa
Regular 49% 33%
Buena 18% 14%

Positiva
Excelente 3% 4%

La influencia sobre los politicos

Preguntados sobre este tema, el 53 % de los ciudadanos
no cree influir sobre los politicos, mientras que 39 % piensa
que si lo hace. EL 8% no sabe o no contesta.

De esa mayoria que considera que no influye, el 9% ar-
gumenta por qué. Los motivos son los siguientes:

* no tienen relacion con los politicos (4% del total de los
encuestados);

* no pertenecen a ningun grupo influyente (2 %);

« los politicos no son influenciables (1,5 %);

« los politicos no responden a todas las demandas (1,5 %).

Estos motivos se pueden agrupar de acuerdo a que sean
algo propio de los encuestados o ajeno a ellos. En estos ul-
timos casos, pueden ser adjudicados a la naturaleza de los
politicos:
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« “Ellos atienden solamente un diez por ciento de nues-
tros reclamos”.

« “Ellos hacen que escuchan, pero después hacen lo que
quieren”,

A continuacion se abordara de manera especifica el uni-
verso conformado por aquellos que consideran que si ejer-
cen algun tipo de influencia sobre los politicos: el 39% de
los encuestados. Todos ellos argumentan el porqué de sus
opiniones. Los factores declarados son los siguientes:

« la participacion (13 % del total de los encuestados),
* los votos (8 %),

« las encuestas (4 %),

« la militancia (1,5 %),

« una combinacién de ellos (5 %).

Estos mecanismos de influencia comparten una misma
construccion de sentido y representan el 31,5% de las opi-
niones afirmativas. Otro grupo (4 %) no lo hace y esos me-
canismos son el consumo (1,5%) y la pertenencia (2,5 %). EL
resto (3,5%) directamente no pueden ser agrupados por la
dispersion semantica que representan sus respuestas. Ejem-
plos de estas opiniones son los siguientes:

« “Consumiendo sus discursos”.
« “Si, por pertenecer a un sector o grupo”.
* “Yo apoyo a Cristina”.



Influencias de la opinion publica sobre politicos
y medios

Algunas apreciaciones preliminares
En primer lugar, se presentan los resultados respecto a

las imagenes que poseen en la opinién publica tanto los po-
liticos como los medios de comunicacion:

OPINION SOBRE POLITICOS
TotaL
Mata ReGULAR Buena ExceLente

Informan 11,7% 27,3% 11,7% 1,3% 52%

Los medios Critican 11,7% 19,5% 7,8% 39%
generalmente

Ocultan 16,9% 22,1% 9,1% 48,1%

Mienten 10,4% 22,1% 3,9% 1,3% 37,7%

TotAL 29,9% 49,3% 18,2% 2,6% 100%

Elanalisis cuantitativo muestra que la mayor parte de las opi-
niones (27,3 %) sostienen que los medios de comunicacién gene-
ralmente informan e implican una imagen regular de los politicos.

Si calificamos como positivas las actividades de informar
y criticar, y como negativas las de ocultar y mentir, podemos
apreciar lo siguiente: el 46,8 % de las opiniones regulares so-
bre los politicos implican una valoracion positiva sobre los
medios de comunicacién; y el 44,2%, una negativa. Es decir,
que tienen una valoracién levemente positiva.

El relevamiento de opinidn respecto a la influencia de la
opinion publica tanto sobre politicos como medios de comu-
nicacién puede ser apreciado en el siguiente cuadro:
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INFLUENCIA Potiticos

Mepios
DE COMUNICACION

Si 39% 43%
No 53% 50,5%
Ns/Nc 8% 6,5%

Como se puede ver, el relevamiento muestra una ma-
yor influencia de la opinion publica sobre los medios de co-
municacién (43 %) que sobre los politicos (39 %). O, dicho en
términos negativos, los politicos son percibidos por la opi-
nién publica como menos influenciables que los medios de

comunicacion.

Al comparar las opiniones que refieren a la falta de in-
fluencia, se puede apreciar que uno de cada cuatro encues-
tados dice por qué no influye en los medios de comunica-
cion. Mientras que solamente uno de cada seis argumenta

por qué piensa lo mismo respecto a los politicos.

No INFLUYE SOBRE ARGUMENTA | No ARGUMENTA
Medios de comunicacion 129% 38.5%
(50,5 %) '
Politicos 9% 44%
(53 %)

Los motivos por los que estos consideran que no influ-

yen pueden ser agrupados de la siguiente manera:




MoTivos Potiticos Mebios pe

COMUNICACION
Yo no tengo influencia 2% 6,5%
No son influenciables 3% 5,5%

No tengo relacion 4%,

Tal y como se aprecia en el cuadro, el principal motivo
de la falta de influencia sobre los politicos es que los entre-
vistados no tienen relacion con ellos. Esta falta de relacion no
es mencionada en ninguna respuesta respecto a los medios.
Ante esta regularidad, ;es posible pensar no tener ninguna re-
lacion con los medios? Una asercion posible seria la siguien-
te: no es posible no mantener relacion con los medios.

Al comparar los otros dos motivos dentro de cada actor,
se nota la misma distancia de 1%. La diferencia reside en que
ambas regularidades son opuestas: la influencia personal ante
los medios (6,5%) es menor que ante los politicos (2%), pero
estos (3 %) son menos influenciables que los medios (5,5 %).

A partir del cuadro comparativo respecto a los motivos
de la influencia, es posible realizar las siguientes inferencias:

« Es posible no relacionarse con los politicos. Pero impo-
sible no hacerlo con los medios.

« Personalmente, la influencia es menor sobre los me-
dios que sobre los politicos.

« Los politicos son menos influenciables que los medios.
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Tipos de influencias de la opinion publica

Al analizar las opiniones con relacion a la influencia
de la opinién publica sobre politicos y medios de comuni-
cacion, se identificaron cuatro tipos de influencias: general,
restringida, relativa y escasa.

En ambos actores existe una gran similitud en la distri-
bucién de las opiniones de acuerdo a cada tipo de influen-
cia. La excepcidn es el tipo de influencia general. Esto se
puede apreciar en el siguiente cuadro:

TiPo DE INFLUENCIA PoLimicos MEebios DE
COMUNICACION
General 23% 30%
Restringida 9% 8%
Relativa 3% 3%
Escasa 3% 4%

A continuacién se presentan los conceptos que identi-
fican a cada tipo de influencia y los ejemplos pertinentes a
cada una de ellas.

Influencia general
Se caracteriza asi a la influencia que es declarada de
manera general, sin que se pueda identificar algun elemen-



to discursivo que particularice esa declaracion. Se trata de dis-
cursos que simplemente afirman una opinién sin matiz, evalua-
cion o dispositivo enunciativo particular.

Ejemplos con relacion a los medios de comunicacion politi-
cay los politicos son las siguientes opiniones, respectivamente:

« “Consumiendo los medios. Sin nosotros los medios no
mostrarian ciertas cosas. Siempre se mide la necesi-
dad del televidente”.

* “Reflejando mi interés o mi desacuerdo con sus po-
liticas en mis cuentas personales, o dialogando o con
mi voto”.

Influencia restringida

Este tipo de influencia se constituye en las opiniones
que expresan no influir de manera individual pero si grupal.
Otras veces se constituye cuando ella se produce de manera
acotada en el tiempo. Es decir, la influencia se produce so-
lamente de forma colectiva y en circunstancias de comuni-
cacion concretas.

Ejemplos con relacién a los medios de comunicacién
politica y los politicos son las siguientes opiniones, respec-
tivamente:

 “Puede ser, porque a veces llamo a una radio para
opinar de algunos temas”.

« “Particularmente creo que no. Solo cuando soy parte
de alguna opinién general”.
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Influencia relativa

Esta influencia se configura en torno a un lexema con-
creto: la palabra depende. Aqui se lo utiliza en dos acep-
ciones presentes en el diccionario de la lengua castellana:
“producirse o ser causado o condicionado por alguien o
algo”, “estar atenido a un recurso solo”.2

Ejemplos con relacién a los medios de comunicacién
politica y los politicos son las siguientes opiniones, respec-
tivamente:

* “Depende de la magnitud de la movilizacién y de la
clase social y el pedido que realice. Influencia para
mejor o peor segun el que maneje el medio”.

« “Depende qué politicos, si. A través de la militancia”.

Influencia escasa

Este tipo de influencia es determinada por la evaluacién
que realiza el propio entrevistado acerca de lo que influ-
ye. Esta evaluacién que se califica de escasa se produce en
las opiniones en las cuales se identifican fragmentos como
“muy poco”, “determinante”, “poquito”, entre otros.

Ejemplos con relacién a los medios de comunicacién
politica y los politicos son las siguientes opiniones, respec-
tivamente:

3 Real Academia Espanola, Diccionario de la lengua espanola, 2014.



 “Participo en los medios como consumidor de sus
productos, respecto a mi influencia no creo que sea
determinante para ellos”.

« “Miinfluencia en los politicos es baja. La maxima ex-
presién de influencia es mi voto”.

Niveles de influencia de la opinion publica

Las cuatro categorias de la influencia arriba presenta-
das (general, restringida, relativa y escasa) permiten iden-
tificar los niveles de poder de la opinidn publica sobre po-
liticos y medios de comunicacién. La combinacién de esas
categorias (mas “Ns/Nc” y “nula”) posibilita entonces apre-
ciar diez niveles de influencia sobre esos actores sociales.
Para identificarlos, cada categoria representa una cantidad
de influencia determinada:

CatEGORIA | INFLUENCIA
Ns/Nc
Nula 0
Escasa 1
Relativa 2
Restringida 3
General 4
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NiveL EXTENSION DE

DE INFLUENCIA | LA OPINION
- 2,5%
0 39%
1 6,5%
2 2,5%
3 5%
4 19,5%
5 1,5%
6 5%
7 8%
8 10,5%

La mayoria (39 %) se posiciona en un punto de poder
nulo, se declara sin influencia; dos grupos la siguen, exhi-
biendo uno de ellos (19,5%) un poder parcial sobre uno de
los dos actores mencionados, y el otro (10,5%) un poder ge-
neral sobre ambos. El primero de ellos, el poder parcial, se
ejerce en mayor medida sobre los medios (10,5%) que so-
bre los politicos (9%). Un cuarto grupo (8 %) combina una
influencia restringida y una general.



La influencia sobre los politicos: modelos global
y discursivo
Del 39% que dice influir sobre los politicos, el 31,5%
comparte una misma construccion de sentidoy un 4% no lo
hace. También existe otro 3,5 % de opiniones que no pueden
ser agrupadas por presentar una dispersion que lo impide.
Dentro del grupo mayoritario que comparte una mis-
ma construccién de sentido, puede observarse un continuo
como el siguiente:

Encuesta (4%) - Voto (8 %) - Participacion (13 %)- Militancia (1,5 %)

Existe también un 5% de opiniones que forma parte de
este grupo mayoritario e integra de diferentes maneras es-
tos puntos del continuo.

Dentro del grupo minoritario, que no comparte la misma
construccion de sentido, pueden observarse dos posiciones:

Consumir (1,5 %) - Pertenecer (2,5 %)

En ambas secuencias se puede percibir un continuo en-
tre los polos pasividad-actividad. Ambas también pueden
ser referidas a dos modelos sobre la opinion publica: el “glo-
bal” y el “discursivo” (Price, 1994).
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MobELo MobELo

GLOBAL DISCURSIVO

Encuesta Parju.c:lpa(:lon
politica

\oto Militancia

Consumo Pertenencia

El modelo global surge a raiz de las dificultades de
observar al publico. La visidn socioldgica sobre la opinion
publica da lugar asi a una concepcion de analisis mas ope-
rativa: “una persona, un voto”. Esto era consecuente con los
ideales democraticos liberales que todavia estan presentes
en la filosofia politica (Price, 1994 53).

En el modelo discursivo, la opinién publica es parte de
un proceso sociolégico mas amplio, un mecanismo a través
del cual las sociedades se adaptan a los cambios por medio
de ladiscusiony el debate. EL publico es el sujeto que encar-
na este mecanismo (Price, 1994 40).

Desde el punto de vista de estos dos modelos, los meca-
nismos de influencia pueden ser individuales —-modelo glo-
bal-, colectivos -modelo discursivo— o mixtos, integrando
ambos mecanismos (5 %). Las opiniones relevadas muestran
un predominio de los mecanismos colectivos (17 %) por so-
bre los individuales (13,5 %) de influencia.



La influencia sobre los medios: mecanismos
reactivos y propositivos

Los mecanismos de influencia sobre los medios, que fue-
ron identificados en las opiniones relevadas, son los siguientes:

« la expresién de las opiniones (15,5 %),

« el consumo (9 %),

« la produccién de mensajes propios (6,5 %),

« las redes sociales (5 %),

« la participacion (4 %),

« la critica de los mensajes de los medios (3 %).

Estos pueden ser agrupados en dos conjuntos: uno, de los
que son mecanismos de respuestas a los mensajes de los me-
diosy, otro, de los que son de propuesta de mensajes propios.

Mecanismos | Mecanismos
REACTNVOS PROPOSITIVOS

Expresion Produccion
de opiniones | de mensajes

El consumo A través
de las redes

Critica de los | Participacion
mensajes social

Desde el punto de vista de estos dos mecanismos, la in-
fluencia de la opinién publica sobre los medios de comuni-
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cacion puede ser reactiva o propositiva. Las opiniones rele-
vadas muestran un predominio de los mecanismos reactivos
(27,5%) por sobre los propositivos (15,5 %) de influencia.

La influencia sobre los politicos y los medios:
los perfiles

A partir de integrar y cruzar los mecanismos de influen-
cia tanto sobre los politicos como sobre los medios de co-
municacion, se pueden constituir perfiles:

INFLUENCIA SOBRE
LOS POLITICOS

Individual Colectiva
Influencia Reactiva R-l R-C
sobre
los medios
Propositiva P-| P-C

De todos estos posibles perfiles, solo el denominado
P-1 no ha sido identificado en el conjunto de opiniones rele-
vadas. A continuacion se expone de manera cuantitativa la
presencia de los que si han sido identificados:

«R-1(9%)
«R-C (4%)
«P-C(1,5%)



Existen entrevistados que opinan que ejercen influen-
cia tanto sobre los medios como sobre los politicos. Esta
influencia se constituye integrando las modalidades sobre
uno y otro de los actores. Asi, el perfil mayoritario es el re-
activo-individual (9 %), le sigue el reactivo-colectivo (4%) y
finalmente el propositivo-colectivo (1,5 %).

El perfil reactivo-individual (9 %) puede concretarse en
la combinacién de cualquiera de los factores de influencia
de ambas columnas entre si:

PERFIL

Reactivo INDIVIDUAL

Expresion de | Encuesta
opiniones

El consumo Voto

Critica de los | Consumo
mensajes

Asimismo, el perfil reactivo-colectivo (4 %) puede concretar-
se con la combinacion de los factores de estas dos columnas:
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PERFIL
ReacTivo CoLEcTIVO
Expresion de | Participacion
opiniones politica
El consumo Militancia
Critica de los | Pertenencia
mensajes

El perfil propositivo-colectivo (1,5%), por su parte, se
puede concretar al combinarse cualquiera de los factores
de influencia de las siguientes dos columnas:

PERFIL
ProposiTivo CoLecTivo
Produccion Participacion
de mensajes | politica
Através de Militancia
las redes
Participacion | Pertenencia
social

Estos cuadros muestran las posibilidades de opinién
respecto a la influencia tanto sobre los medios como sobre
los politicos. Y en particular la presencia mayoritaria de per-



files reactivos, ya sea de indole individual como colectivo.
Ademas, exponen la escasa presencia del perfil propositivo,
que se reduce a la modalidad colectiva de influencia.

Influencia de los medios sobre los politicos segun
la opinion publica

Estos politicos, por otro lado, se ven influidos por los me-
dios de comunicacién. En este sentido, los encuestados afir-
man, en su mayoria, que la imagen de aquellos es lo que se
ve mas influido por los medios (siendo la opcién mas elegida
y representando un 27 %), seguido por sus discursos (22 %).
Otras caracteristicas de los politicos que son influidas por
los medios de comunicacion, aunque en menor medida, son
surelacion con la gente (19 %), la postura que toman (15%) y
las politicas que llevan cabo (14 %). Por otro lado, muy pocos
casos (4 de los encuestados, es decir, un 2 %) afirman que los
medios no influyen en nada a los politicos.

Influencia de medios de comunicacién sobre politicos
(encuesta presencial)

En nada

%\

¥ No sabe
1%
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Esto, por su parte, encuentra similitudes respecto a lo
observado en funcion de la encuesta realizada telefénica-
mente. Notamos, en principio, que la imagen es la caracte-
ristica de los politicos que se ve mayormente influida por
los medios de comunicacién segln la opinién publica (en
este caso, 45% de los encuestados), a la vez que parte de
la poblacion consultada confirma que los discursos de los
mismos se ven influidos por los medios (16 %). Por otro lado,
el 27 % sostiene que los medios de comunicacién influyen
mucho en los politicos, mientras que el restante 12 % afirma
que los medios de comunicacion no influyen en los politicos.

Influencia de medios de comunicacion sobre
politicos (encuesta telefonica)

En el siguiente cuadro se pueden apreciar comparati-
vamente los resultados arrojados por ambas encuestas en
relacion con las caracteristicas que son influidas por los me-
dios de comunicacion:



INFLUENCIA PoRCENTAJE | PORCENTAJE
DE MEDIOS EN POLITICOS ENCUESTAS ENCUESTAS
PRESENCIALES | TELEFONICAS

Imagen

271% 45%
Sus discursos

22% 16%
Relacion con la gente 19%
Posturas que toman 15%
Politicas que llevan
a cabo 14%
En nada / No influyen
en los politicos 2% 12%
Influyen mucho
en los politicos 27%
No sabe 1%

Quién tiene el poder para la opinion publica

Al ser interrogados sobre quién tiene el poder y con la po-
sibilidad de explicarlo, el 14,3 % no supo o no pudo contestar la
pregunta. De los que si lo hicieron, algunos senalaron a varios
actores sociales (13%) y otros a uno solo (72,7 %).

El primer grupo (13 %) opind que el poder lo tienen: medios
y politicos (5,2 %); medios, politicos y grandes empresas (3,9 %);
medios, Estado e Iglesia (1,3 %); transnacionales y socios loca-
les (1,3%); y elites politicas, econémicas y sociales (1,3 %).
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El poder que estos grupos sociales ejercen se debe a que
controlan la agenda publica (segin el 2,6% de los encuesta-
dos) y al pueblo (1,3%). Ademas de poseer dinero e influencias
(1,3%), el poder politico y de informar (1,3%). EL 6,5% de los
consultados no explica por qué esos grupos tienen poder.

Aquel 72,7 % de los entrevistados que responde que un solo
actor social concentra el poder en nuestra sociedad, se desglo-
sa asi: los medios (18,2%); el pueblo o la sociedad (15,6 %); el
presidente o el Gobierno (14,3%); los kirchneristas o Cristina
Fernandez de Kirchner en particular (3,9 %); los grupos o corpo-
raciones econémicas (3,9 %); poder o elites econdmicas (3,9 %);
nadie (2,5%); la oligarquia (1,3%); el Estado (1,3%); el Fondo
Monetario Internacional (1,3 %); el régimen chavista (1,3 %); po-
liticos (1,3 %); Clarin (1,3 %); Cristo (1,3 %); y “yo” (1,3 %).

EL 32,4% no explica las razones del poder ejercido por el
actor apuntado, el 31,2% si lo hace y el 9,1 % presenta una dis-
persion en sus opiniones.

En el segundo grupo (31,2 %) se sefala a los medios; el pue-
blo o la sociedad; y la presidencia o el gobierno:

« Los medios tienen el poder debido a su control de la
opinién publica a través de la informacion (5,2%) y un
poder de hecho (1,3 %).

* El pueblo o la sociedad ejerce su poder a través del
voto (7,8 %). Otro grupo opina que, a pesar de tenerlo,
no lo ejerce o no lo hace adecuadamente (5,2%), y en
ambos casos por estar adormecido.

* La presidencia o gobierno tiene un poder debido a
que es autoritario (9,1%) o porque ejerce su funcion
adecuadamente (2,6 %).



Por otro lado, las respuestas del grupo que presenta dis-
persién en sus opiniones (9,1%) involucran a un conjunto de
actores que pueden ser agrupados en dos categorias: econo-
micos (5,2%) y politicos (3,9 %).

« Los actores econdmicos (5,2 %) poseen un poder de
hecho (2,6 %), influyen en la “gente” (1,3 %) y permiten
el funcionamiento de la sociedad (1,3 %).

« Los actores politicos (3,9 %) ejercen poder en la so-
ciedad por su trayectoria (1,3%) o por los cargos for-
males que detentan (2,6 %).

A manera de sintesis de lo presentado, se puede reto-
mar que, ante la pregunta de quién tiene el poder en nuestra 149
sociedad, el 14,3 % no supo o no pudo contestar esta pregun-
ta; el 72,7 % senalo a un actor social en particular; y el 13%
restante, a varios actores.

Al agrupar las diferentes respuestas respecto a actores
individuales (72,7 %) y de acuerdo a su pertenencia al mismo
campo, se puede observar que los actores politicos (20,8 %)
poseen el poder en la sociedad: el presidente, el gobierno, los
kirchneristas o Fernandez de Kirchner, el Estado y los politicos.

Luego vendrian los siguientes actores:

COMUNICACION POLITICA

 Mediaticos (19,5 %): “los medios” y “Clarin”.

* De la sociedad civil (15,6 %): “el pueblo” y “la socie-
dad”.

« Econémicos (10,4 %): “grupos” o “corporaciones” eco-
némicas, “el poder” o las “elites” econdmicas, “la oli-
garquia” o “el Fondo Monetario Internacional”.
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« Varios (6,4 %): nadie, Cristo, “yo”, el régimen chavista,
etcétera.

Las respuestas que involucran a varios actores (13 %), en
su mayoria (10,4 %) lo hacen mencionando de manera con-
junta a los medios y los politicos, o a los medios y el Esta-
do. Estas respuestas también se pueden agrupar en actores
economicos (1,3%), como “las transnacionales”, y en elites
(1,3%) “politicas”, “econdmicas” y “sociales”.

Al observar que los actores politicos son los que tienen
el poder en la sociedad, surge entonces la posibilidad de
preguntar quiénes son los que influyen sobre la opinion pu-
blica para que ella tenga esta imagen sobre los politicos. El
relevamiento cuantitativo muestra que la mayor influencia
es la de los mismos politicos (en el 22 % de los encuestados),
seguida por la de los medios de comunicacion (21 %). Luego,
se debe mencionar la influencia sobre las personas de sus
grupos cercanos, como es el caso de la familia (18 %) y los/as
companeros/as del trabajo, del club y de la facultad (14 %).
En menor medida, pero también con influencia en el tema,
estan tanto los/as amigos/as (9 %) como los/as novios/as
(5%). Asimismo, gran parte de los encuestados (11 %) afirma
no verse influido por nadie.



Influencia en la imagen de los politicos
(encuesta presencial)

Los mismos
politicos
22%

N

Contrastando lo anteriormente dicho con lo observado
a partir de las encuestas telefénicas realizadas, notamos que
la influencia por parte de los mismos politicos sigue siendo
la preponderante, representada en este caso por un 46 % de
los encuestados. No obstante, advertimos que en este caso
el segundo grupo en términos de importancia relativa es
aquel que sefala no verse influido por nadie (38 %), seguido
por aquellos encuestados que sostienen que se ven influidos
por lo que se enteran a través de los medios de comunica-
cion (12 %), mientras que los restantes (4 %) afirman verse
influidos por sus familias, amigos o companeros de trabajo.
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Influencia en la imagen de los politicos
(encuesta telefénica) = Familia,
amigos,
compaiieros
de trabajo
4%
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El esquema actual de la comunicacion
politica

Por Gustavo F Gonzalez'

Senala Ludwig von Bertalanffy, en Teoria general de
los sistemas, que para comprender no solo se requiere sa-
ber de los elementos, sino también de las relaciones entre
ellos, agregando que un sistema puede ser definido como
un conjunto de elementos interrelacionados entre si y con
el medio circundante (2007: 13).

El equipo del Centro de Investigacion y Capacitacién en
Estudios de Opinion Publica (CICEOP) de la FPyCS, junto a
becarios, tesistas y alumnos, llevo a cabo una investigacion
para analizar las relaciones cruzadas entre politicos, perio-
distas y la opinidn publica, y los estereotipos sociales que
visualizan estos tres actores integrantes del espacio de la
comunicacién politica.

1 Con la colaboracion de docentes investigadores del CICEOP y de la
catedra | de Opinidn Publica (FPyCS), y del becario de la Comisién de
Investigaciones Cientificas (CIC), Nazareno Lanusse.



Los estereotipos son parte del imaginario social, y nuestro
imaginario social es complejo. Segun Jean-Jacques Wunen-
burger (2008), el imaginario de un individuo es inseparable
de los grandes simbolos y mitos politicos que modelan sus re-
presentaciones del territorio nacional, de la institucién del po-
der y de las transformaciones sociales, entre otras. Al mismo
tiempo, poseemos una cierta nocién de participacion que co-
rresponde a cada uno en la practica comun. Destaca Charles
Taylor (2006) que esta clase de entendimiento es, a un tiempo,
factico y normativo. Es decir, tenemos una idea de como fun-
cionan las cosas normalmente, que resulta inseparable de la
idea que tenemos de cémo deben funcionar y del tipo de des-
viaciones que invalidarian la practica.

Nuestras representaciones del esquema de la comunica-
cion politica de Dominique Wolton (2012) y de los discursos
e imagenes de politicos, periodistas y la opinion publica que
recogimos en nuestra investigacion, y que anexamos junto a
cada apartado, guardan la estructura disenada por el inves-
tigador francés; es decir, un espacio de discursos contradicto-
rios de esos tres actores, en los que representamos la capa-
cidad de cada uno de ellos de contrarrestar y hasta imponer
discursos y demandas en funcién de intereses y tiempos en
una democracia moderna.

En nuestro dltimo esquema, que constituye la sintesis de la
investigacion de acuerdo a esas voces de politicos, periodistas
y la opinion publica, debemos dejar de lado la horizontalidad
discursiva de esa triada planteada por Wolton, para presentar
un espacio en donde periodistas y medios se estan convirtiendo
en “componentes que dominan la conducta del sistema” (Von
Bertalanffy, 2007: 223). Los restantes actores reconocen esa
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desemejanza que, historica, hoy se ve acrecentada por la cons-
titucion de pules mediaticos con alianzas internacionales que
comprenden todos los formatos comunicacionales en cuanto a
ofertas y contenidos, y por una necesidad creciente de politicos
y ciudadanos de un protagonismo que se entrega a una visibili-
dad fragmentadora de las fronteras de lo publico y lo privado.

No adscribimos a la tajante afirmacion de Walter Lippmann
quien en 1949 establecia que las opiniones publicas son organi-
zadas por la prensa, pero si visualizamos un espacio de tensién
de principios irreversibles donde nisiquiera las declamadas redes
sociales, con un supuesto empoderamiento, han logrado eclipsar
el fendmeno de los medios. Un fendmeno que, concentrado en
términos nacionales y hasta provinciales por la globalidad mun-
dial, logra desplegar imagenes y sentidos en ciudadanos que ne-
cesitan reflejarse en pantallas y dispositivos moviles para ser.

Termina siendo un determinismo tecnologico que las redes
sociales establezcan un supuesto empoderamiento ciudadano,
en sentido similar a la culturalizacién de las sociedades que iba
a generar la irrupcion de la imprenta o la banalizacion de la
politica que establecio la caja boba de la television. Para Mor-
duchowicz (2012), las redes sociales empoderan a los jévenes;
nuestros estudios no son tan auspiciosos. Es parte del debate.

La representatividad politica se encuentra ante la nece-
sidad de acordar o adecuar posturas y demandas con un ac-
tor que no es, y quizas nunca lo fue, la translicida interfase
declamada entre pueblo y gobernantes; mirandose constan-
temente los actores de la politica ante un espejo que mas que
ideologias devuelve imagenes, y exigiéndose a si mismos
por llegar a un electorado cada vez mas politico, partidaria-
mente discolo y distante.



Es asi que figuramos un espacio donde los medios de co-
municacion se elevan en términos de poder por sobre los de-
mas actores, vinculados 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 ultima demanda de si
misma y de los politicos, y que los medios declaman en sus
leyendas como su leitmotiv.

Los medios de comunicacién imponen a los politicos y es-
tos se adecuan. Los medios de comunicacion representan a la
opinion publica y esta busca su visibilizacion.

El feedback entre opinion publica y politicos son las elec-
ciones, y mientras la primera les dirige sus demandas, los poli-
ticos le direccionan sus discursos.

El esquema presenta ademas un desbalance que no esta-
blece horizontalidad alguna en la diada politicos-opinién pu-
blica. Las demandas de esta ultima a los primeros no se estable-
cen desde un encuentro de paridades, sino desde un desequili-
brio sintetizado en mayores desencuentros, que pone recurren-
temente en crisis a gobiernos, instituciones y partidos politicos.

No faltan a este cuadro el poder internacional, el econé-
mico-empresarial y el judicial, que conjugan sus fuerzas con
las existentes, plasmando un incesante juego de imposicion y
ocultamiento de diversas cuestiones econdmico-sociales, sec-
toriales y particulares. Muy esporadicamente periféricos habi-
tantes logran evidenciarse para clamar, en el escaso tiempo
consentido, sus propias penurias; otros, excluidos y mas infor-
tunados, no lo logran nunca.

Este es un cuadro de tensiones y disputas caracterizado
por la asimetria de sus actores, en la cual el poder de los me-
dios de comunicacién visiblemente se encuentra en una es-
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cala superior respecto a los politicos y la opinion publica en
cuanto a la posibilidad y la capacidad de establecer mensajes,
imagenes y noticias. No hay equidad posible en un mundo en
donde ciudadanos publicos y privados viven por y para la ex-
terioridad de sus figuras y mensajes.

Los politicos, levemente superiores a la opinién publica
en su potencialidad de direccionar gestiones y acciones, si-
guen subsumidos a un poder de emisién que los ha doblega-
do desde los origenes mismos de la democracia moderna. No
han sabido establecer directos lazos de representatividad con
los ciudadanos ni siquiera mediante las herramientas comuni-
cacionales que desdibujan el on y el off de las problematicas
coyunturales y estructurales de nuestros pueblos.

Y la opinion publica, declamada y relegada casi simulta-
neamente, vuelve a encontrar en la constitucion de las multi-
tudes autorrepresentadas —facilitadas desde la potencialidad
que entregan las redes sociales— su potencialidad de visibili-
zacion, pero sin poner en crisis el verdadero juego del poder
que, aun hoy, sigue invisible a sus ojos.

Relaciones concordantes y unilineales

Los procesos paracomunicacionales de estos tres acto-
res constituyen dos tipos de relaciones: concordantes, ca-
racterizadas por representar objetivos de reciprocidad en-
tre dos de los actores; y unilineales, las que evidencian ob-
jetivos que corresponden al sector desde donde se originan.

Asi, establecen relaciones concordantes los intereses
que unen medios de comunicacioén y politicos; las eleccio-



nes entre politicos y opinién publica, y la publicidad entre
opinién publica y medios de comunicacion.

Desde los medios de comunicacion a los politicos cons-
tituye relaciones unilineales la imposicion, y desde los mis-
mos medios a la opinion publica, la representatividad. Por
su parte, desde los politicos a los medios de comunicacion,
es adecuacion, y esos mismos politicos a la opinién publica
le dirigen unilinealmente sus discursos. Finalmente, desde la
opinion publica se dirigen a los politicos las demandas y a
los medios de comunicacion la visibilizacion.

Concordamos con Heriberto Muraro (1997) que a la tria-
da de los actores los une la cooperacién en cuanto a las for-
mas y mecanismos de la democracia de tipo representativa
semidirecta; luego las relaciones que hemos investigado se
constituyen siempre de a pares.

Como se puede observar en el cuadro (al final de este
apartado), son mas las relaciones unilineales que las con-
cordantes; a la vez que no hay una representacion de hori-
zontalidad de los actores, por lo que se encuentra un esce-
nario de tensiones que es lo constitutivo de las democracias
modernas.

Sobre las relaciones mas singulares de las interacciones
descriptas, sefnalamos que, contrariando los tradicionales
conceptos sobre la democracia, son los medios de comuni-
cacion quienes establecen una relacion de representativi-
dad de la opinién publica, evidenciada en especificos discur-
sos de periodistas que manifiestan la necesidad de estable-
cer nexos comunicantes con la ciudadania, al contrario de
los politicos, que fluctian entre relaciones de ascendencia,
de influencia o de interaccion.
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Los medios de comunicacion imponen a los politicos y
estos se adecuan; la relacion unilineal establecida por los
politicos en referencia a la opinién publica se sustenta en
que mayoritariamente esta ultima no considera que influye
sobre aquellos, y no se evidencia mayoritariamente en los
discursos de los politicos una escucha o adecuacion a las
peticiones ciudadanas, por lo cual la opinion publica, res-
pecto de los politicos, recibe discursos y emite demandas.

En la relacion entre opinién publica y medios de comu-
nicacion, lo concordante es la publicidad. Se fundamenta en
la mirada —-mayoritaria—sobre el rol de informar y —en tercer
término- de criticar que aquella les asigna. Los medios a su
vez reconocen las acciones de informacidén y comunicacion.
Hemos tomado el concepto de publicidad en la acepcién
de accion de publicar, hacer publica una cosa, considerando
que la definicién engloba las acciones de informar, criticar,
dar a luz, difundir, revelar. El concepto de publicidad revela
el interés de la opinién publica de conocer y el reconoci-
miento del rol de difundir de los medios de comunicacion.

Los medios, por su parte, senalan que son las nuevas
tecnologias, como las redes sociales, las que los obligan a
redefinir su rol y repensar la relacién con la ciudadania, es-
tableciéndose una mayor visibilidad de la misma. Al mismo
tiempo, diversos trabajos, como el de Paula Sibilia (2008),
destacan el establecimiento de personalidades alterdirigi-
das que necesitan mostrarse para ser. Otros registros mues-
tran que la crisis de los partidos tradicionales también va
acompanada de autorrepresentacion social y nuevos acto-
res con discurso publico, y hasta estableciendo coyunturales
liderazgos tematicos.



La relacion concordante entre la opinién publica y los
politicos son las elecciones. Es decir que visualizamos en
ese periodo esporadico de la vida institucional de una de-
mocracia moderna el encuentro de ambos actores; en el
dia a dia la ciudadania no se encuentra considerada por
los politicos, a la vez que los discursos de estos ultimos no
plasman una interaccion online. Es al menos singular que en
ellos no reconozcan la potencialidad de las redes sociales
COMO Nuevos mecanismos comunicacionales —y en tiempo
real- de interaccién con la ciudadania. Marc Abélés (1997)
destaca que en nuestras sociedades “todo gira en torno a la
nocién de eleccion por su repercusion practica y por el con-
tenido simbolico que le atribuimos”.

La relacion concordante entre politicos y medios de co-
municacion son los intereses, que pueden constituir acuer-
dos de colusion como los define Muraro (1997), es decir,
acciones entre algunos politicos y medios en detrimento
de similares actores del sistema; o bien acuerdos de cogo-
bernabilidad, de aquiescencia, de denuncia, de dependencia
politica o econémica, siempre reconociéndose mayor capa-
cidad de poder desde los medios de comunicacion.

Nos diferenciamos también del esquema de Wolton en
la medida que el autor francés analiza a cada uno de los
tres actores como un absoluto de discursos contradictorios
a los otros dos. Es asi que, dentro de cada uno de los es-
pacios —opinién publica, politicos y periodistas—, vamos a
encontrar diferencias de posturas, de ideas, de miradas, de
opiniones, que se fueron constituyendo a lo largo de las en-
trevistas realizadas y de los analisis cualitativos y cuantitati-
vos de los ciudadanos relevados.
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Si bien sostenemos junto a Wolton la denominacion del
actor ciudadania como opiniéon publica, no adscribimos a
su mirada sobre que Unicamente las “encuestas” o los mo-
vimientos politicos la pueden caracterizar; las “redes so-
ciales”, las “manifestaciones”, el “rating”, la “audiencia”, el
“voto”, el “consumo” son utiles para evidenciarla, a lo que
podriamos agregarle conceptos como “participacién” o “mi-
litancia”. Aunque no nos detendremos en analizar el con-
cepto consumo, cabe aclarar que solamente fue referido en
nuestra investigacion por el actor opinion publica.

Dentro del espacio configurado por los politicos en-
contramos “opositores” y “oficialistas”, distintos “partidos”,
diferencias en la relacidon que establecen ellos y que di-
cen evidenciar en sus adversarios acerca de la “imagen”, la
“ideologia” y las relaciones que establecen con los medios
de comunicaciony la opinion publica; los nexos multimedia-
les con figuras como “Clarin”, refieren algunos integrantes
del espacio, establecen, regulan, marcan, imprimen sentidos
e ideologias en adversarios politicos y hasta en la sociedad
misma; y las “redes sociales” aparecen casi exclusivamente
como dispositivo tecnolégico de emision.

Los medios de comunicacién, por su parte, a traves del
relato periodistico ponen en accion una relacion con los
politicos que los lleva a diferenciarse a si mismos casi ma-
yoritariamente también entre “oficialistas” y “opositores”.
Asimismo, sintetizan en el nombre propio “Clarin” y en la
“television” figuras relevantes del entramado relacional con
la ciudadaniay con los politicos de gobierno o de oposicion;
a la vez que agregan un diferencial entre medios “locales”,
“regionales” y “nacionales” en sus capacidades, miradas y



alcances. Para Marcia Cavallari el periodista tiene un po-
der fuerte “porque escribe sobre las noticias, es responsable
de los titulares y de las interpretaciones”.? En tanto, por las
“redes sociales”, los periodistas reconocen que se han visto
obligados a redefinir su relacion con la opinién publica a
partir de su creciente presencia.

En referencia a la dicotdmica tension, establecida alre-
dedor de periodistas/medios y politicos, entre nominados
y denunciados “opositores” y “oficialistas”, Luis Eduardo
Gonzalez refirid que las relaciones entre los espacios son
diferentes en Argentina y Uruguay en términos de culturas
politicas, senalando que en Argentina son “mas criticas y ad-
versariales, mucho mas agresivas”.?

Acerca del poder —siempre relacional- y del poder ha-
cer, quienes pueden desde el poder, con sus diferentes gra-
duaciones en términos reales y nominales, asi como también
en funcién de roles de gestion, institucional, de militancia o
comunicacional, deberian prestar mas atencion a ciudada-
nos de parcial participacion, a los periféricos y a los exclui-
dos, para minimizar la tensiones de la vida social y acercar
solucionesy calidad de vida a los sectores mas perjudicados.

En el esquema le hemos dado valor a caracteristicas
como el cuerpo de la letra (mas grande implica mas signi-
ficancia), el espesor de las flechas (mayor grosor es mas in-

2 Entrevista realizada para la investigacion a Marcia Cavallari, prime-
ra ejecutiva de IBOPE Brasil, el 18 de junio de 2015.

3 Entrevista realizada para la investigacion a Luis Eduardo Gonzalez,
titular de la consultora CIFRA de Uruguay, el 19 de junio de 2015.
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teraccién) o la presencia de los diversos actores en partes
superiores o inferiores del esquema (menos poder a medi-
da que se desciende en el esquema). De la misma forma,
el concepto redes sociales tiene mayor cuerpo en el actor
en el que hemos relevado mayor actividad, y asi en forma
decreciente.

Consideramos que una red de comunicacion es “una
herramienta de comunicaciéon” cuyo valor “depende del uso
que se le quiera dar” (Flament, 1977). En ese marco, es en el
actor opinion publica donde observamos una destacada in-
teraccion intrasector con el actor medios de comunicacion,
dado que los ciudadanos encuestados no visualizan en el
actor politicos una escucha activa, por lo que las redes so-
ciales no cambiaron las formas de interaccién entre opinion
publicay politicos.

Por su parte, sefalan los medios de comunicacion que
debieron reconfigurar su rol y los vinculos con la opinion
publica a partir del peso creciente de las redes sociales en
lectores, radioescuchas, televidentes y consumidores, plas-
mando lugares de visibilizacion de esas actividades en sus
espacios graficos, televisivos, radiales y webs.

En referencia al actor politicos y las redes sociales, ve-
rificamos una escasa referencia en sus discursos a las nue-
vas posibilidades comunicacionales, y la utilizacion de los
dispositivos no hace sino recrear las tradicionales formas
de direccionar mensajes y discursos a los actores medios de
comunicacion y opinién publica.

No esta en la naturaleza de nuestro estudio una apo-
logia de lo evidenciado. Mostramos los resultados de una
investigacion basada en entrevistas a informantes clave



—politicos y periodistas— y en encuestas domiciliarias y te-
lefénicas a la opinidn publica con preguntas abiertas y ce-
rradas. La descripcion caracteriza a nuestras sociedades;
pintura que se tine de pesadumbre y preocupacion por los
desequilibrios reflejados en los mecanismos reales del fun-
cionamiento social.

A modo de cierre, vale recuperar dos propuestas ante-
riormente recogidas. Por un lado, que “quienes controlan el
discurso publico controlan ampliamente la mentalidad so-
cial, e indirectamente la accion publica; y, por consiguien-
te, controlan también la estructura social, a despecho de
los desafios, de la oposicion y de la disidencia” (Van Dijk,
2013:175).Por el otro, el interrogante que plantea Foucault:
“Nuestra dificultad para encontrar las formas de luchas ade-
cuadas, ;no proviene de que ignoramos todavia en qué con-
siste el poder?” (1992: 89).
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Establecimiento de la agenda

Por Ramon Flores

Ante la pregunta acerca de quién establece los temas
sobre los cuales discute la opinidn publica, la mayoria de las
respuestas involucraron a un solo actor (66,2%), mientras
que la minoria, a varios (24,7 %). Un 9,1 % de los encuestados
no supo o no pudo contestar la pregunta.

Las opiniones que involucran a varios actores (24,7 %)
pueden ser agrupadas en los siguientes conjuntos:

» medios en general (6,5 % del total de los encuestados),
» medios y politicos (6,5 %),

» medios y sociedad (3,9 %),

» medios, politicos y sociedad (3,9 %),

- elites en general (3,9 %).

Los medios de comunicacion figuran en todos estos con-
juntos de opiniones; la excepcién es en torno al conjunto
referido a las elites. Este término es asociado a lo politico y

]

econdémico: “Elites econdmicas y politicas”, “grupos econé-
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micos concentrados y clase politica alta”, “los sectores con
mayor peso politico y econémico”, etcétera. En el imagina-
rio social relevado, entonces, no se pudo observar una aso-
ciacion de los medios masivos de comunicacion a las elites
sociales o economicas.

Por otro lado, la mayoria de las opiniones (66,2 %) iden-
tifican a un solo actor social como aquel que establece la
agenda. Estos son los mencionados:

« los medios (48 % del total de los encuestados),
« la gente (9,1 %),

* los politicos (7,8 %),

* los monopolios (1,3 %).

De los que consideran a uno o varios actores como de-
terminantes a la hora de establecer la agenda publica, el
33,7% no argumenta por qué lo piensa. El 57,2%, en cam-
bio, si argumenta al expresar sus opiniones. Asi, es posible
identificar los mecanismos por los cuales se establece esa
agenda.

Cuando son varios los actores sociales considerados con
esa facultad, tanto los politicos como los medios comparten
un poder de agenda (1,3 %) y se articulan para ejercerlo: los
primeros realizan declaraciones y los ultimos “arman las no-
ticias” en torno a ellas (1,3 %). Internet y la sociedad también
forman dupla con los medios para el establecimiento de la
agenda. En este sentido, las nuevas y las viejas tecnologias
de la informacién y la comunicacién (TIC) realizan ese esta-
blecimiento debido al “alcance” de sus dispositivos (1,3 %)
y a las noticias que transmiten (1,3%). En la dupla socie-



dad-medios, por su parte, ambos actores se articulan entre
si: estos “por su poder” y aquella por su “fuerza de protesta,
movilizacién y cambio” (1,3 %); aunque también comparten
los mismos mecanismos: la opinion y el establecimiento de
temas, 1,3 % respectivamente. Un grupo de los entrevistados
(1,3%) considera que este ultimo mecanismo es compartido
por los tres actores hasta ahora mencionados: medios, so-
ciedad y politicos.

El campo de los medios de comunicacion en general es-
tablece la agenda al “legitimar” la informacién (1,3 %), plan-
tear debates (1,3 %) y “dar las noticias” (1,3 %).

A continuacion se presentan los mecanismos a los cua-
les acude cada actor para ejercer el poder de agenda de
manera individual:

* Medios: poder de agenda (6,5%), poseer poder o in-
fluencia sobre la sociedad (5,2%), generar debates
(2,6 %), tener interés en el tema (2,6 %), mayor alcance
que otros medios (1,3 %), las noticias (1,3%) y la decisién
de qué se publica (1,3 %).

« Politicos: criticar al oficialismo (1,3 %) y generar deba-
tes (1,3 %).

* Clarin: transmitir a través de “todos sus medios” (1,3 %).
« Sociedad: segun los entrevistados posee un unico me-
canismo, que es “compartir los problemas” “que viven
dia a dia” (2,6 %).

A modo de sintesis, se puede asegurar que para el 24,7 %
de los encuestados el poder de agenda es compartido entre
varios actores; en el 20,8 % de los casos los medios de comu-
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nicaciéon son mencionados junto a otros actores y la excep-
cion son las elites (3,9 %), ya que ellas no son mencionadas
compartiendo el poder con los medios, sino que lo ejercen
junto a otras elites y sin ellos. Luego, para el 66,2 % de los en-
cuestados existe un solo actor ejerciendo el poder de agen-
da: en las respuestas, los medios (48 %) son los que lo hacen
de manera preponderante; les sigue “la gente” (9,1%), “los
politicos” (7,8 %) y “los monopolios” (1,3 %).

Ante la anterior sintesis se puede concluir que son los
medios de comunicacion los que ejercen el poder de agen-
da, tanto de forma directa como compartida. Y ante esta
conclusién cabe entonces preguntarse cuales son las opi-
niones respecto al quehacer de los medios.

La opinion publica también fue relevada, esta vez de
forma cuantitativa, en relacion con la actividad de dichos
medios de comunicacion. En este sentido, la opinion predo-
minante entre los encuestados es que los medios informan
(29,4 %), seguido por el hecho de que ocultan (27,2%). Por
otro lado, gran parte de los encuestados afirma que critican
(22,1%), mientras que otra porcién menor dice que mienten
(21,3%). Cabe resaltar que estas opiniones suelen darse de
forma superpuesta, por lo que puede notarse una opinion
ambigua respecto a los medios de comunicacion.



Opinién respecto a los medios de comunicacién
(encuesta presencial)

Estos resultados encuentran algunas similitudes con lo
observado en funcidn de las encuestas telefonicas realiza-
das. En estas, notamos que la opinion mas generalizada es
que los medios de comunicacién informan (45 %), seguida
por la de que los medios mienten (22 %) —difiriendo aqui 181
con las encuestas realizadas presencialmente, pero mante-
niendo como segunda opinion en términos de importancia
relativa una opinion negativa respecto a los medios de co-
municacion-. A su vez, el 18 % de la poblacién encuestada
sostiene que los medios ocultan, mientras que el 15% res-
tante afirma que critican.
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En el siguiente cuadro se pueden apreciar comparati-
vamente los resultados arrojados por ambas encuestas en
relacion con las opiniones sobre el quehacer de los medios
de comunicacion:

AcTIVIDAD DE LOS MEDIOS PORCENTAJE PORCENTAJE
ENCUESTAS ENCUESTAS
PRESENCIALES | TELEFONICAS

Informan 30% 45%
Critican 22% 15%
Ocultan 27% 18%
Mienten 21% 220,

El medio de comunicacion mas influyente

EL 3,9% de los encuestados no tiene una opinién forma-
da acerca de cual es el medio de comunicacion mas influ-
yente. A continuacién, se presentan las opiniones del 96,1 %
que si la tiene:

« la televisién (61 % del total de los encuestados),
« el Grupo Clarin (21 %),

e varios medios (7,7 %),

e radio (4%),

s internet (1,2 %),

e interaccion (1,2 %).



En esta ultima categoria, entre las respuestas se inclu-
yeron “la palabra”, “las charlas barriales”, etcétera, lo que
permite agruparlas en el concepto de interaccion.

En este listado no aparecen los diarios, los cuales son
mencionados en las opiniones que senalan varios medios a la
vez (7,7 %). En este caso representan el 1,3% de las opiniones.

Entre el 96,1% de los que opinan respecto a cual es el
medio mas influyente, el 15,6 % no especifica por qué razon
lo considera asi. A continuacion, entonces, se presentaran
las regularidades acerca de las opiniones del 80,5% que si
argumenta el motivo de esa mayor influencia.

A continuacion se presentan los motivos de los medios
influyentes que recibieron los menores niveles de opinion:

« La popularidad, la masividad y el alcance (4%) son
las razones de la influencia simultanea de varios me-
dios (radio y television, internet y television, etcétera).
« Lainfluencia de la radio se debe a su popularidady a
su presencia constante (2,6 %).

« La informacion (1,2 %) es lo que hace de internet un
medio influyente.

« La interaccion influye debido a su capacidad persua-
siva (1,2 %).

La televisién y Clarin —como grupo o multimedio—, en
este orden, son los medios mas influyentes segun la opinion
relevada. En ambos casos existe un conjunto de opiniones
que no argumentan por qué los consideran de esa forma:
1,5%y 9%, respectivamente.
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También en ambos casos existe otro conjunto de res-
puestas (20,8 %) que indican mas de un motivo como deter-
minantes de la influencia. Las razones expresadas son las
siguientes:

« La television (15,6 %) influye debido a la combinacién
de a pares entre el audio, la imagen, la credibilidad,
masividad, alcance, consumo y persuasion.

« Clarin (5,2 %) influye debido a que es un monopolio,
un multimedio, un conglomerado. Pero también por su
trayectoria, la credibilidad, la masividad y el consumo.
Todos estos factores se combinan, generalmente de a
pares, en este conjunto de opiniones.
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A continuacion se presentan las regularidades identifi-

cadas en los entrevistados que responden con un solo mo-

184 tivo de influencia. En primer lugar, la television (36,4 %) es
mencionada debido a estas razones:

« masividad (10,4 %),

« alcance (5,2 %),

« popularidad (5,2 %),

« crea realidades y da existencia (2,7 %),
« espacio politico y de debate (2,7 %),

- contenidos y temas (2,6 %),

 consumo (2,6 %),

* no necesita competencia especifica (1,25 %),
« presencia constante (1,25 %),

« imagen y sonido (1,25 %),

e persuasion (1,25 %).



Clarin (13%), por su parte, es influyente por los siguien-
tes motivos:

* posicién politica (3,9 %): critica, oposicion, polémica;
« cobertura nacional (2,6 %): alcance nacional, en el
interior;

» monopolio (2,6 %);

« multimedio (2,6 %);

« masividad (1,3 %).

Existe un grupo de opinion (1,3 %) que expresa que esta
influencia no existe mas. Una causa de esto es, por ejemplo,
la ley de medios.

Influencias de los medios de comunicacion:
la perspectiva mediocéntrica

Elcruce entre variables, relacionadas estas a los interro-
gantes analizados lineas arriba, permite identificar perfiles
de opinion. Pero, previo a realizar esta relacion entre varia-
bles, se sintetizara lo presentado en el cuerpo principal de
este libro sobre quién tiene el poder segun la opinion publi-
ca relevada.

Ante la pregunta de quién tiene el poder en nuestra so-
ciedad, el 14,3 % no supo o no pudo contestarla; los que si la
contestaron sefialaron a un actor social (72,7 %) o a varios
(13%).

Al agrupar las diferentes respuestas respecto a actores
individuales (72,7 %), y de acuerdo a su pertenencia al mismo
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campo, se puede observar que los actores politicos (20,8 %)
poseen el poder en la sociedad: el presidente, el gobierno,
los kirchneristas o Cristina Fernandez de Kirchner, el Estado
y los politicos.

Luego vendrian los siguientes actores:

 Mediaticos (19,5 %): “los medios” y “Clarin”.

» De la sociedad civil (15,6 %): “el pueblo”y “la sociedad”.
« Econdmicos (10,4 %): “grupos” o “corporaciones” eco-
nomicas, “el poder” o las “elites” econdmicas, “la oli-
garquia” o “el Fondo Monetario Internacional”.

« Varios (6,4 %): nadie, Cristo, “yo”, el régimen chavista,
etcétera.

Tal y como se observa, los actores politicos aventajan
por poco mas de un punto a los actores mediaticos —segun
la opinidn publica- en el ejercicio del poder en la sociedad.

En las respuestas que involucran a varios actores (13 %),
en su mayoria (10,4%) lo hacen mencionando de manera
conjunta a los medios y los politicos, o a los medios y el Esta-
do. Estas respuestas también se pueden agrupar en actores
econémicos (1,3 %), como “las transnacionales”, y en elites
(1,3%) “politicas”, “econdmicas” y “sociales”.

Al relacionar el poder de agenda con el actor que posee
el poder en nuestra sociedad, se puede observar una gran
dispersion. De todas maneras, en primer lugar se identifica
un perfil de opinion mediocéntrico: el 11,7 % que responde
que el poder de agenda lo ejercen los medios, también res-
ponde que el poder en nuestra sociedad lo tienen “Clarin”y
“los medios”. En segundo lugar (7,8 % de las respuestas), tam-



bién aparece el mismo actor ejerciendo el poder de agenda,
pero combinado con un poder social en manos de diferentes
actores politicos: el presidente, el gobierno, los kirchneristas
o Fernandez de Kirchner, el Estado y los politicos. El tercer
lugar lo ocupan las opiniones que comparten el primer tér-
mino de las anteriores, pero que varian respecto al poder
social: actores de la sociedad civil y actores econémicos,
ambos grupos de opinion con el 6,5 % cada uno.

Al relacionar el poder de agenda con el medio mas in-
fluyente, la perspectiva mediocéntrica identificada anterior-
mente se diluye a partir del segundo puesto inclusive. Esto
se produce tanto porque los medios se combinan con otros
actores para ejercer el poder de agenda como porque “la
gente” ejerce este poder:

1) Medios-television (32,5 %).

2) Medios con otros actores - television (11,7 %).
3) La gente-television (7,8 %).

3) Medios- Grupo Clarin (7,8 %).

3) Medios con otros actores-Grupo Clarin (7,8 %).

Al relacionar el medio mas influyente con la posesion
del poder social, se puede observar que la perspectiva me-
diocéntrica es relegada al tercer lugar. Los tres perfiles ma-
yoritarios poseen como medio mas influyente a la televisién,
la cual luego se combina con los siguientes actores que ejer-
cen el poder social: en primer lugar, con los actores politicos
(15,6 %); en el segundo, con los actores de la sociedad civil
(9%); y en el tercero, con los actores mediaticos (7,8 %).
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