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Consumo mediatico-informativo: aporte de dimensiones ideolégicas y cognitivas al

analisis de practicas y rutinas de ciudadanos cordobeses (2018)*
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(3) IIPsi, UNC
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Area tematica 4. Opinién Publica, Comunicacién y Marketing Politico.

Tema 6. Poder e influencia de los medios de comunicacién

En la actualidad, observamos que en la investigacién sobre consumos informativos
cotidianos pierden validez ecologica e intersubjetiva aquellas mediciones que, de modo
restrictivo, atienden a la dieta informativa de los ciudadanos en términos de cantidad y
frecuencia de acceso a soportes mediaticos, casi con exclusividad de acceso masivo,

reduciendo la problematica del consumo a medidas acumulativas de exposicion.

En el presente estudio nos propusimos problematizar y complejizar metodol6gicamente el
abordaje del consumo de informacion politica de la ciudadania. En tal sentido, ademas de
evaluar la exposicion a medios de comunicacién masivos y no masivos, indagamos sobre las
dimensiones ideoldgicas implicadas en la apropiacion de informacién politica tanto en fuentes
medidticas como en conversaciones y redes sociales. Tales dimensiones refieren a las
etiquetas ideologicas atribuidas a fuentes mediaticas y no mediaticas favoritas, considerando

el uso de telefonia movil y computadoras. Asimismo, indagamos el papel de dos constructos
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tradicionalmente asociados al consumo informativo: a) el interés politico, ya que una medida
mas compleja del consumo de informacién politica puede aportar evidencia mas precisa en el
marco de las rutinas y practicas cotidianas de consumo en comparacion con las medidas
meramente actitudinales: b) la sofisticacion politica, en tanto es esperable que las dimensiones
ideoldgicas integradas al consumo de informacién politica se relacionen con mayores niveles

de esta variable.

Con base en una muestra accidental de 336 cordobeses sobre la que se aplicé un estudio
instrumental mediante una encuesta online en 2018 y dialogando con otros antecedentes
locales e internacionales, se reconoce en estas rutinas de consumo la vigencia de un contexto
de convergencia medidtica donde los formatos digitales se imponen convirtiendo a la

informacion politica en un flujo continuo de acceso crecientemente personalizado.

1. Antecedentes:

El “consumo” de informacion politica con frecuencia es tratado empiricamente como
medida acumulativa de frecuencia / intensidad de exposicion, tanto a medios masivos de
comunicacion (Ha, 2011; Fuks & Pereira, 2011) como a contenidos especificos tales como
publicidades y frames de propaganda politica (Lee & Chang, 2010, 2011; Stevens, 2005).
Respecto de su relacion con la sofisticacion politica (en adelante SP), se valora a la btisqueda
y adquisicion de informacién politica via medios de comunicacién —de tipo masivo de modo
casi excluyente—, como variable independiente que explica efectos persuasivos en el
comportamiento politico, cuyo impacto es mediado por la SP. Sin embargo, investigaciones
recientes que adoptan como eje analitico el vinculo causal entre exposicion a medios masivos
y actitudes politicas, proponen una re-discusion del empleo informativo de mensajes y medios
tanto en su dimension teérica como metodologica. Asi, distinguen el mero “uso” de medios
masivos del “consumo” medidtico de informacién politica, resaltando el caracter activo,
selectivo y auténomo de las audiencias de la informacion politica en tanto “sujetos arraigados
culturalmente” (Hidalgo Toledo, 2011: 17). En este sentido, las investigaciones dirigen su
atencion hacia el proceso que resulta en ciertos efectos mediaticos para cierta/os personas y
contextos, procurando comprender “qué hace la gente con los medios” en lugar de “qué hacen
los medios con la gente” (Valkenburg, Peter & Walther, 2016: 320), enfocando aspectos

cognitivos, emocionales e ideoldgicos del consumo informativo como fendémeno politico-
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comunicacional cotidiano. En el marco de un conocimiento todavia escaso en torno a la
experiencia de las audiencias en tales procesos, ademas se destaca la emergencia de un
contexto de demasificacion de la comunicacion masiva, producto de una tendencia a la
personalizacién de medios y contenidos donde “las personas moldean y son moldeadas por su
propio uso selectivo de medios y tecnologias de comunicaciéon” (Valkenburg, Peter & Walther,
2016: 331). Asi, en la valoraciéon del consumo mediatico de informacién politica cabe
considerar entonces el “cémo” se configuran las practicas cotidianas y con frecuencia
rutinarias de los ciudadanos, atendiendo a la dimensién ideologica de sus preferencias y
elecciones (Paz Garcia & Brussino, 2015, 2014) en tanto cuestion que ademas conecta con
una lectura del comportamiento politico atenta a sus condiciones dinamicas y contextuales.
Aqui la “selectividad” en consumo mediatico emerge de fondo como cuestion paradigmatica,
refiriendo al filtro personal del que disponen las audiencias en los escenarios de comunicacién
masiva configurado por variedad de factores de orden “disposicional” (tanto de corte estable o
mas distantes del comportamiento de consumo tales como temperamento, personalidad,
género; como de mayor proximidad o tipo transitivo tales como valores, creencias o
motivaciones), asi como experienciales y contextuales a nivel macro, meso y micro social.
Recogiendo entonces la complejidad del comportamiento cotidiano de consumo mediatico de
informacién politica y su configuracién ideoldgica, se observa como los estudios actuales
trascienden el nucleo original de la clasica teoria de la “disonancia cognitiva”, entendiendo
que mas alla de este mecanismo de auto-proteccion psicoldgica existen motivaciones y

disposiciones actitudinales de orden psico-socio-politico.

Por un lado, se advierte entonces como el consumo ha sido estudiado también como
indicador del nivel de SP (Guzman & Ramirez, 2014) a partir de datos secundarios de
muestras nacionales anuales como la encuesta LAPOP (Latin American Public Opinion
Project), junto a variables actitudinales de corte motivacional como el interés politico (Fuks
& Pereira, 2011) o bien socio-demograficas como el nivel educativo. Desde la perspectiva de
Luskin (1990, 1987) sobre la SP como comportamiento de adquisicién y estructuracion de
informacion politica producido en especificas condiciones de acceso personal, la oportunidad
de desarrollar esta capacidad motivacional se genera precisamente en funcion de la exposicion
a la informacion politica y el nivel educativo. En cuanto al vinculo entre SP y preferencias
mediaticas de los ciudadanos, algunos estudios han centrado su atencién sobre procesos de

comunicacion interpersonal, evidenciando que individuos con altos niveles de SP son mas
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propensos a confiar en sefiales interpersonales que en sefiales mediaticas (Atwater, Salwen &
Anderson, 1985) y a hablar mas de politica desarrollando opiniones mas elaboradas (Kim,
Wyatt & Katz, 1999). Por otro lado, el interés politico (InP) ha sido tomado como un
indicador de la SP, dentro de instrumentos de medicion multidimensional de la SP (Chrona y
Capelos, 2016; de Vreese y Boomgarden, 2006; Dewiit, 2012; Guzman y Ramirez, 2015;
Lodge y Hamil, 1986; Lupton, Myers y Thornton, 2015; Muiiz, 2012; Rasmussen, 2012;
Stevens, 2005), ya que el InP denota compromiso cognitivo y una tendencia a pensar mas
seriamente acerca de la informacion a la que uno esta expuesto (Rhee y Cappella, 1997 citado
en DeWitt, 2012). En contraposicién a éstos, Luskin (1990) considera que el interés en la
politica es un factor predisponente para alcanzar una mayor SP, entendiendo al InP como
motivacion interna: las personas con un mayor interés en la politica notan mads la informacién
politica, buscan mas informacion politica y piensan mas seriamente en torno a ella (Chaiken,
1980; Petty & Cacioppo, 1979 citados en Luskin, 1990). En su modelo explicativo de la SP y
al evaluar el impacto del interés sobre la SP, Luskin (1990) encuentra el interés como la

variable de mayor influencia sobre la SP.

Sin embargo y como ya se ha sefialado, en las investigaciones referidas se reportan
mediciones que atienden a la dieta informativa de los ciudadanos en términos de cantidad y
frecuencia de uso de los medios masivos, con lo cual la problemética del consumo queda
reducida a medidas acumulativas de exposicion. En contraste, el consumo refiere a un
conjunto articulado de hébitos asociados al empleo cotidiano de diferentes medios de
comunicacion, en un proceso de convergencia donde los formatos digitales convierten a la
informacion politica en “flujo continuo” (Fernandez & Rodriguez-Virgili, 2017). Al respecto,
Ha (2004) investiga el papel moderador de la SP en la relacion entre exposicion mediatica y
susceptibilidad a los efectos del priming noticioso de campafia. Encuentra que las personas
moderadamente sofisticadas son mdas propensas a aceptar las agendas de los medios de
comunicacion como sus criterios para la seleccion de candidatos, en contraste con quienes
poseen bajos o altos niveles de SP. Los menos sofisticados se muestran menos susceptibles a
las noticias de las campafas, sobre todo debido a su falta de atencion a los medios de
comunicacion, mientras que los mas sofisticados generalmente poseen mayor capacidad de
contra-argumentar la informacion ofrecida en la noticias. El estudio concluye que el efecto de
la exposicién a las noticias sobre la susceptibilidad a los efectos priming no es simplemente

aditivo a medida que aumenta el nivel de exposicion, sino que es significativamente

-4 de 20 -



moderado por el nivel de SP. En la misma linea, con base en una encuesta sobre corrupcion
politica en Brasil, Weitz-Shapiro y Winters (2017) presentan evidencias sobre la tendencia a
discernir entre fuentes de informacién con diferente credibilidad, observada entre aquellos
ciudadanos politicamente mas sofisticados.

Por su parte, estudios centrados en el aprendizaje de informacién politica han demostrado
que la atencién prestada a las noticias y los contenidos sobre politica constituyen una fuerte
variable explicativa de la SP, entendida como la suma del interés y el conocimiento politico
(Muiiiz, 2011). La busqueda de informacion mediatica politica junto a mecanismos
intersubjetivos como la conversacion politica (Mufiz, 2012), ademas evidencian el aporte de
las comunicaciones interpersonales —entre individuos o grupos— al desarrollo de actitudes y
comportamientos que hacen a la comprension cotidiana de las cuestiones politicas. Se observa
con Muhiz (2012) que “una de las debilidades metodolégicas de los estudios sobre el impacto
del consumo mediatico en las actitudes o practicas politicas, es la dificultad para evaluar
causalidad de esta relacion a partir de los datos provenientes de encuestas transversales” (49),
destacandose la necesidad de estudios experimentales o bien conducidos bajo un disefio
longitudinal que logren detectar los cambios operados en la relacion entre variables

actitudinales y comunicativas para las mismas personas en diferentes contextos interactivos.

Por otro lado y profundizando en la relacion entre credibilidad en fuentes informativas y
consumo mediatico-informativo, Lopez Saez y Martinez Rubio (2005) destacan el papel
mediador de la ideologia politica (IdP) observando cémo el auto-posicionamiento modula la
valoracion de fuentes y mensajes, funcionando como anclaje del procesamiento informativo.
En este sentido, Brussino at al (2011) encuentran en la IdP un método heuristico de
evaluacion anticipatorio de las decisiones de exposicion de las audiencias. Este estudio
situado en Cordoba-Argentina, junto a otros en la misma linea (Brussino & Paz Garcia, 2014,
2015) que anteceden al presente trabajo, advierten diferentes preferencias mediaticas entre
quienes se identifican con alguna dimensién progresista o de izquierda y quienes se
posicionan hacia la derecha o conservadores, en su mayoria consumidores de contenidos
pertenecientes al multimedio Clarin —grupo mediatico masivo lider del mercado local, que
ademas concentra el 80% de las preferencias globales—. Atin cuando la IP no es verbalizada
con frecuencia por los ciudadanos como razén explicita de eleccién y preferencia, se verifican
mecanismos de exposicion selectiva ideologicamente motivada bajo condiciones coincidentes

con Iyengar y Hahn (2009), en cuanto al grado de diversificacion de la dieta informativa de
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conservadores y progresistas. Mientras las personas que se auto-posicionan al centro y a la
derecha consumen exclusivamente medios que identifican como de derecha, aquellas
identificadas con posiciones progresistas muestran consumos heterogéneos en términos
ideologicos, no restringidos a posturas coincidentes e incluyendo medios etiquetados como de
centro y derecha.

En esta linea, en un estudio cuantitativo local de Brussino et al (2011) antes mencionado
sobre poblacion de Cérdoba capital, se evidenci6 tanto un esquema de consumo concentrado
—que reproduce los parametros de competencia impuestos por el propio mercado—, como
diferencias significativas entre las preferencias mediaticas de quienes se identifican con
alguna dimension progresista o de izquierda y quienes se posicionan hacia la derecha o
conservadores. En materia televisiva la mayoria (43.6%) registraba preferencia por una sefial
local de programacion genérica y no solo informativa transmitida por aire o television abierta
(“Canal 12”) y 11,8%, por un canal de noticias de cobertura nacional y transmitido por
sistema pre-pago (“TN — Todo Noticias”). Ambos forman parte del Multimedios Clarin, junto
al periédico local “La Voz del Interior” que result6 preferido por 7 de cada 10 participantes,
concentrando este grupo mediatico el 80% de las preferencias. En términos globales, la prensa
emergié como medio de mayor centralidad (49.5%), e Internet (29.3%) como el tinico medio
de consumo fuertemente asociado a la edad y el nivel educativo. Asi quienes tenian un nivel
educativo hasta el ciclo superior consumian todo tipo de medios en Internet (radiales,
buscadores, diarios locales y nacionales), mientras que en aquellos que alcanzaban el ciclo
secundario, las preferencias se concentraban en el buscador Google y los sitios web de los
diarios locales La Voz del Interior y Dia a Dia. Si bien como sefialamos la IdP no se enuncia
como razon explicita de eleccion y preferencia, se advierte en los ciudadanos participantes de
dicho estudio el funcionamiento de una exposicion selectiva ideoldgicamente motivada: “las
personas que se auto-posicionan como de derecha o centro, a la vez que las que registran
niveles altos de conservadurismo sexual-religioso y nacionalista represivo, consumen

exclusivamente medios que identifican como de derecha” (Brussino et al., 2011: 33).

En el mismo sentido, en otra investigacion local reciente Paz Garcia y Brussino (2014)
identifican perfiles de consumo ideol6gico de medios masivos aplicando un Anadlisis de
Clases Latentes sobre las preferencias de 395 cordobeses. Estos resultados muestran que el
auto-posicionamiento se vincula significativamente con el consumo mediatico estructurando

preferencias y por ende practicas diferentes de adquisicion de informacién politica. Asi, por
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un lado se destaca un conjunto de consumidores denominados “ide6logos”, con una alta
probabilidad de auto-posicionarse a la izquierda del espectro ideolégico, cuyas preferencias
incluyen mas de una alternativa no siempre coincidente con los medios masivos lideres del
mercado local. Por otro lado, a este grupo se contrapone una clase de consumidores
“practicos” que no logra reconocer su propia posicién ideoldgica. Su consumo se observa
significativamente menos heterogéneo que el de los “idedlogos”, de tipo mono-mediatico y
replegado sobre medios locales dominantes como Canal 12, La Voz del Interior y Cadena 3.
Asimismo y fuera de esta relacion de contraste, una tercera clase denominada “pluralistas” da
cuenta del peso de la categoria “centro” en la idealizacion de consumos ideol6gicos propios y
ajenos, en el marco de una neutralidad politica como condicién utopica y portadora de alta
deseabilidad social, con frecuencia instalada como valor entre productores y audiencias de la
comunicacion masiva. Esta clase coincide con los consumidores “practicos” en la preferencia
por los MMC lideres del mercado, aunque su consumo emerge algo mas diversificado en el

caso de la television, al incluir otras sefiales locales: Canal 8 o Canal 10.

Finalmente y respecto del consumo mediatico-informativo como parte del
comportamiento y las disposiciones actitudinales hacia la politica y lo politico, cabe
mencionar que mas alla de la exposicion o atencion a las noticias, es importante considerar de
modo especifico el lugar que ocupan los medios masivos en las practicas ciudadanas
cotidianas. La investigacion sobre los efectos de los medios masivos hoy resulta un espacio
muy recurrido y hasta trivial para las ciencias sociales contemporaneas. Sin embargo, se
destaca la importancia social de profundizar —no sélo desde la psicologia politica sino
también desde una perspectiva integral abierta a abordajes y aportes interdisciplinares—, en el

papel cognitivo que los medios masivos desempefian al interior del sistema politico.

2. Metodologia:
2.1. Participantes.

La muestra (N=336) esta conformada por residentes de la ciudad de Cérdoba cuyas
edades se encuentran comprendidas entre los 16 afios y 77 afios de edad (ME=38.91
DE=12.33), de los cuales 50.8% son mujeres y el 49.2% varones. En cuanto al nivel educativo,
el 46.4% de los participantes completé sus estudios universitarios, el 19.6% cuenta con

universitario incompleto, el 6.5% completo el nivel terciario y el 1.8% no llego a finalizarlo, el
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4.2% finaliz6 sus estudios secundarios y el 3.3 lo realiz6 de forma incompleta; y un 0.3% de

los participantes alcanzo6 hasta el nivel primario completo.
2.2. Procedimiento.

Se accedié a la muestra a partir de un muestreo no probabilistico de tipo accidental
(Grasso, 2007), realizado luego de dos tipos de reclutamiento. Por un lado, se contact6 a
ciudadanos de Cdrdoba activos politica y socialmente, incluyendo participantes efectivos
(actuales o en el pasado) de las Juntas de Participacién Vecinal, Presupuesto Participativo,
Juntas de Participacion Ciudadana (ahora Consejos Barriales), Centro Vecinales y otras
Organizaciones de la Sociedad Civil. Este primer proceso de reclutamiento se realizé en dos
etapas: (@) mediante contactos establecidos por referencia de los integrantes del equipo a cargo
del proyecto PIP' y de la Red Ciudadana Nuestra Cordoba; quienes fueron contactados via
correo electronico a partir de un mensaje personalizado con la invitacion a responder la
encuesta y compartirla entre los integrantes de las organizaciones de las cuales forman parte. Y

(b) contactos establecidos a través de la referencia de los encuestados en la etapa anterior.

Por otro lado se contacté a ciudadanos de la poblacion general de Cérdoba, difundiendo
la encuesta con un mensaje general de invitacion a responderla y difundirla desde sus cuentas
personales, a través de correo electrénico y diferentes redes sociales (Facebook, Twitter,
Instagram). En este caso también los destinatarios fueron en primera instancia contactos
personales de los integrantes del equipo; Centros Vecinales de los barrios de la ciudad
registrados en los CPC; personalidades influyentes del medio (conductores de radio y tv,
miembros de partidos politicos, legisladores, personalidades del ambiente musical, etc.) a
partir de cuya colaboracién y difusién voluntaria se extendié la participacion a diferentes
estratos de la poblacion de la ciudad de Cordoba comprendidos entre los criterios basicos
preestablecidos (elector potencial con residencia efectiva en la ciudad con una antigiiedad
minima de 5 afios). Cabe aclarar que el mensaje de invitacion que precedia al link de acceso a
la encuesta brindaba informacion sobre el contenido y finalidad de la misma, el tiempo
promedio estimado de respuesta; aclarando la anonimidad y confidencialidad en el tratamiento

de los datos recolectados asi como la finalidad de uso exclusivamente académico, previendo

1 Proyecto de Investigacién Plurianual financiado por CONICET (RES N. ° 0111/2016) titulado “Perfiles
multidimensionales de Sofisticacién Politica y dimensiones no-electorales de Participacion Politica. Analisis
explicativo y causal en el contexto de las Juntas de Participaciéon Vecinal, el Presupuesto Participativo y las
Juntas de Participacién Ciudadana de Cérdoba”.
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su publicacion s6lo a nivel agregado y despersonalizado. También se identificé la institucion
que avala y financia el proyecto y se puso a disposiciéon una direccion de contacto de las

personas que dirigen el proyecto ante eventuales dudas, preguntas, consultas u observaciones.
2.3. Instrumento.

Se decidi6 disefiar un cuestionario auto administrado. El mismo se compuso por items
de diferente formato acordes a la dimension que evalian. El cuestionario fue creado y
publicado a través del servidor de encuestas perteneciente a la Universidad Nacional de

Cordoba (http://encuestas?.unc.edu.ar) y el acceso al mismo por parte de los encuestados fue

por tanto mediante auto-respuesta de manera on-line. Se difundi6 a través de los métodos ya
explicitados en la seccion sobre los participantes del estudio. Ademas de las preguntas
destinadas a indagar sobre variables sociodemograficas (edad, nivel educativo, sexo, etc.) se
incluyeron las siguientes escalas:

Consumo de Informacion Politica: releva las fuentes cotidianas de acceso a la
informacion politica mediante una serie de preguntas semi-estructuradas que ya han sido
aplicadas en investigaciones precedentes sobre poblacion cordobesa (Brussino, Paz Garcia,
Rabbia e Imhoff, 2011). En primer lugar se presenta un item de opcion multiple, en las que se
presentan siete medios o fuentes de informacion, entre las cuales el entrevistado debe elegir
cudl de ellos utiliza preferentemente para acceder a informacion politica (pensando en la
semana anterior). Se debe elegir entre una y tres opciones, en orden de prioridad. De acuerdo a
la opcién elegida en primer lugar se despliega automaticamente un conjunto de items (4) que
indagan datos especificos sobre ese medio/fuente elegida. El primero de estos, es un item de
respuesta abierta que demanda la emision de hasta tres sefiales/canales/programas preferidos,
para medios televisivos y, nombres de diarios/revistas, para medios escritos en formato papel,
también en orden de prioridad. En el caso de que la primera eleccion haya sido
“conversaciones”, el item que se despliega presenta cuatro opciones de respuesta indagando
con quién mantuvo esas conversaciones, se deben elegir hasta 3 opciones en orden de
prioridad. Y en el caso de elegir “Facebook” o “Twitter” como primera opcion, el item
desplegado presenta cuatro opciones de respuesta sobre los tipos de perfiles a los que accede.
El segundo de los items desplegados presenta cuatro opciones de respuesta, indagando sobre la
posicion ideologica que el entrevistado cree que tienen los programas/ sefiales/ diarios/
personas/ perfiles mencionados en el punto anterior. El tercer item de los desplegados presenta

tres opciones sobre la frecuencia diaria con la que accede al medio o fuente de informacion
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elegidas. Y por ultimo, el cuarto item de los desplegados presenta tres opciones indagando si el

entrevistado utiliza computadora, celular o ambos para acceder a los medios elegidos; en el

caso de haber seleccionado como medio “conversaciones”, el cuarto item desplegado presenta

seis alternativas en torno a la forma en que frecuentemente realiza esta accion, debiendo elegir

de modo excluyente s6lo una de las opciones presentadas. A partir de estas variables se

construyeron medidas resumen para el presente trabajo:

d.

Para CONVERSACIONES POLITICAS: Nivel de concordancia con posicién
ideolégica de interlocutor principal: 1 = Misma posicion ideoldgica; 2 = posicién
ideol6gica Opuesta y 3 = Diversas posiciones Ideologicas.

Para FACEBOOK y TWITTER: posicién ideologica de fuentes: 1 = tienen su Misma
posicion ideolégica; 2 = tienen una posicion ideolégica Opuesta a la suya y 3 =
tienen posiciones ideologicas Diversas.

Para PRENSA, TV ABIERTA, TV PREPAGA y RADIO: se estableci6 la relacién
entre cantidad de esos medios consumidos (suma) y la cantidad atribuciones de
Ideologia Politica realizada a esos medios consumidos. Se construy6 una variable
ordinal cuyo valor minimo consisti6 en “0 de 3” (consume hasta 3 RADIOS, no
atribuy0 ideologia) y cuyo valor maximo consistio en “3 de 3”.

Para PRENSA, TV ABIERTA, TV PREPAGA y RADIO: se estableci6 una
categorizacién en funcién de las ideologias atribuidas. Se construy6 una variable
denominada “Homogeneidad/Heterogeneidad de ETIQUETAS IDEOLOGICAS”
con las siguientes categorias: 1= MONODIETA (consume un solo medio del tipo); 2
= consumo ideolégico HOMOGENEO (consume entre 2 y 3 alternativas del tipo de
medio, todas bajo la misma orientacion ideoldgica atribuida) y 3 = consumo
ideolégico HETEROGENEO (consume entre 2 y 3 alternativas del tipo de medio, al
menos una de orientacion ideoldgica atribuida distinta al resto).

Para PRENSA, TV ABIERTA, TV PREPAGA y RADIO se construy6 una variable
estableciendo la relacién entre cantidad de medios tradicionales consumidos y
cantidad de medios etiquetados ideologicamente. Esta variable tiene un valor
minimo de “0 de 3” (consume hasta 3 RADIOS, no atribuy6 ideologia) y un valor
maximo de “3 de 3”.

Total MEDIOS tradicionales consumidos: suma de las respuestas a Prensa, Tv

Abierta, TV Prepaga y Radio.
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Sofisticacion Politica. Los items que miden la dimensién Diferenciacion Conceptual —Ila
cual hace referencia al tamafio o nimero de informaciones que posee el ciudadano y la
amplitud de los asuntos que dicha informacién cubre en el universo de la politica— se
construyeron a partir de preguntas relativas a elementos concretos de la informacion politica.
Para el disefio de las preguntas se tomaron en cuenta: el cuestionario de Conocimiento
Politico desarrollado y validado a nivel local en la poblacion cordobesa (Acufia, Fernigrini y
Brussino, 2003) y la distincion de Dylko (2010) de la informacién politica “movilizante” en
tres categorias. Sobre este tipo de indagaciones se cuenta con antecedentes locales que han

aportado evidencia empirica sobre la importancia de su medicion (Brochero y Sorribas, 2016).

De acuerdo a un Analisis Factorial Exploratorio se evidencié una estructura bidimensional
con 24 items que juntos explican el 38% de la varianza, correspondiendo el 28% al primer
factor y 10% al segundo. El primer factor (Estructura y funcién de gobierno) retuvo 6 items
que indagan conocimiento sobre estructura de gobierno y particularmente sobre los sistemas
de gobierno implementados a nivel municipal, y al funcionamiento de los poderes del estado,
especificamente al legislativo y la interaccion de este poder con los demas poderes a nivel
provincial y nacional (por ej.: ;Cudl es el poder del Estado encargado de promulgar las leyes
en la provincia de Cérdoba?). El segundo factor (Mecanismos democracia participativa)
retuvo 18 items que refieren principalmente al conocimiento sobre organismos y mecanismos
de democracia participativa y al reconocimiento de personas y cargos de gobierno (por ej.:
¢Qué tiene que hacer un ciudadano para poder participar en las Audiencias Publicas previstas
por la Ley de Ambiente de la Provincia?). Siguiendo a Dylko (2010) este tipo de contenido se
enmarcaria en lo que denomina informacién politica movilizante de tipo identificatoria, pues
implica el conocimiento de nombres de personas y entidades que los ciudadanos deben
conocer para poder participar efectivamente en politica, e informacién de tipo tactica, la cual
refiere a modelos comportamentales referidas a como se participa. En cuanto al criterio de
correccion, se determind otorgar un puntaje de 0 a las respuestas incorrectas, 1 punto a las
parcialmente correctas y 2 puntos a las correctas. El puntaje total se obtiene de la sumatoria de

estas puntuaciones. El rango de la escala completa es de 0 a 48.

La dimension Integracion Conceptual implica poder acceder al modo de organizacion del
conocimiento que posee el sujeto. Segun la teoria, un mayor nivel de abstraccion implica un

conocimiento mas integrado de la politica, mayores relaciones entre los elementos cognitivos.
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Esto se veria reflejado en el discurso del sujeto en la comprensién y utilizacién de conceptos
abstractos. Para evaluar esta dimension se tomo la propuesta de Fuks y Batista Pereyra (2011)
que requiere del sujeto la evocacion de palabras que le vengan a la mente cuando se le
presenta la palabra izquierda por un lado, y derecha por el otro. Las palabras o frases dadas
como respuesta por el encuestado se evaltian de acuerdo a dos criterios: por un lado, en base
al grado de aproximacién semantica que ésta tenga al término de referencia (izquierda o
derecha), y por el otro segun el grado de abstraccion que posea. Cuanto mas proxima
semanticamente al término de referencia y cuanto mas abstracta sea la respuesta, mayor sera
el grado de integracion conceptual que posea el participante. La consigna que se le present6 al
participante fue la siguiente: Por favor, mencione hasta cinco palabras, ideas o frases que le
vienen a la mente cuando escucha el término “Izquierda” — “Derecha”. Las respuestas se
codificaron en base a dos criterios, la proximidad semantica y nivel de abstraccion asociados a
los términos Izquierda — Derecha, de acuerdo a los cuales se les asigné un puntaje de 0 a 3
puntos para cada uno de los criterios, los cuales fueron sumados, obteniendo un rango de
puntuacion de 0 a 60 puntos. Para esta dimension Integracion Conceptual ademas, se
construy6 un segundo grupo de items, presentando argumentos sostenidos desde diferentes
posicionamiento ideologicos (izquierda y derecha) sobre asuntos politicos coyunturales del
contexto politico local (Ejemplo: “Los tarifazos en el transporte de este afio en nuestra ciudad,
asi como los que se van a aplicar en los servicios basicos de luz y agua, no sélo fuerzan el
incremento de precios sino que erosionan el poder de compra del salario de los trabajadores,
perjudicando sus condiciones de vida”). Se les solicit6 a los participantes el reconocimiento
de este posicionamiento en cada una de las 12 vifietas presentadas. Cada item ofrece una
respuesta cerrada con tres opciones (Izquierda, Derecha y No sé). El encuestado que posea
mayor nivel de integracién conceptual deberia ser capaz de reconocer la mayor cantidad de
posicionamientos ideol6gicos de manera correcta. La escala qued6 conformada por 12
argumentos, de los cuales seis tenian un posicionamiento de izquierda y seis un
posicionamiento de derecha. Se estableci6 que los items fueran de respuesta forzada entre dos
opciones, a partir de las cuales se otorgd un puntaje de 0 a las respuestas incorrectas y de 1 a

las respuestas correctas. Estos puntajes se suman y tienen un rango de 0 a 12 puntos.

El puntaje total de Sofisticacién Politica se determiné a partir de la sumatoria de los puntajes
obtenidos en Conocimiento Factico, Reconocimiento de Argumentos y la cuatro sub-escalas

en que se puntuaron los items de asociacion libre (Nivel de Conceptualizacion Izquierda,
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Nivel de Abstraccion Izquierda, Nivel de Conceptualizacion Derecha y Nivel de Abstraccion
Derecha). El rango total de la escala es 0 a 120. A su vez, se procedio a establecer una
variable por rangos de puntajes de acuerdo a la media y desviacion estandar: SP baja = < 46.6;

SP media = 47 — 71.4; SP Alta = > 72.

Interés Politico. Este constructo se define no s6lo en relacion a la atencién prestada a los
procesos politicos, sino también a sus resultados, abarcando actividades tales como
discusiones y consumo de medios en la arena politica (Setzler, 2002). Para evaluarlo se
empleo la escala Hahn (1999) de Interés Politico traducida y adaptada por Brussino et al.
(2008), a la cual se sumaron tres nuevos items. La misma cont6 con 12 items en total, los
cuales valoran el interés en los procesos politicos, o por lo menos, en los resultados de tales
procesos (ejemplo: “Me gusta las conversaciones sobre temas politicos y el gobierno”). Las
opciones de respuesta fueron seis (1 = “totalmente en desacuerdo” y 6 = “totalmente de
acuerdo”). El puntaje se computé sumando valores asignados a cada item (valor minimo = 12;

valor maximo = 108). El andlisis de confiabilidad reporté un nivel del alpha excelente (.92).

2.4. Analisis de datos.

Se efectud el andlisis de los datos recolectados a través del programa de analisis estadistico
IBM SPSS version .17 (castellano). En primer lugar se realiz6 un analisis estadistico
descriptivo univariado, calculando sus frecuencias, porcentajes y medidas de tendencia central
con el fin de poder valorar las diferentes puntuaciones obtenidas en la muestra y establecer
comparaciones entre ellas que contribuyan a la interpretacion de los resultados obtenidos.

Luego se procedi6 a analisis bivariados, mas analisis correlacionales cuando correspondia.

3. Resultados:

En términos generales y descriptivos, sobre total de los casos analizados?, se observa que
la PRENSA lidera el acceso a la informacion politica (54,2%), seguida por la RADIO (49,1%)
y FACEBOOK (46,7%). En cuarto lugar se ubican respectivamente tanto un medio de corte
interpesonal (no tradicional ni masivo) como las CONVERSACIONES PERSONALES, a la
vez que un medio tradicional como es el caso de la TV PREPAGA accesible por cable o

satélite, con un mismo porcentaje de eleccion dentro de la muestra (40,2%). En las tablas 1-3

2 Utilizando en SPSS el criterio/procedimiento de célculo de respuestas muiltiples (conjunto de respuestas
computado por casos, agrupando primera, segunda y tercer mencion realizadas por cada entrevistado).

-13 de 20 -



a continuacion, se intenta aportar detalles en torno a la jerarquia de estas preferencias
mediaticas y no mediaticas, a medida que la dieta se diversifica —es decir, cuando los

encuestados mencionan consumir mas de una alternativa—, desagregando cada mencion.

Tabla 1 - Primer Medio Preferido para informacion politica:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Prensa 78 23,2 23,2 23,2
TV prepaga 56 16,7 16,7 39,9
Radio 56 16,7 16,7 56,5
Facebook 51 15,2 15,2 71,7
TV abierta 38 11,3 11,3 83,0
Twitter 29 8,6 8,6 91,7
Conversaciones
22 6,5 6,5 98,2
personales
no responde 6 1,8 1,8 100,0
Total 336 100,0 100,0
Tabla 2 - Segundo Medio Preferido para informacién politica:
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Radio 67 19,9 19,9 19,9
Prensa 63 18,8 18,8 38,7
Facebook 60 17,9 17,9 56,5
Conversaciones
46 13,7 13,7 70,2
personales
TV prepaga 41 12,2 12,2 82,4
TV abierta 25 7,4 7,4 89,9
no responde 21 6,3 6,3 96,1
Twitter 13 3,9 3,9 100,0
Total 336 100,0 100,0
Tabla 3 - Tercer Medio Preferido para informacioén politica:
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Conversaciones
67 19,9 19,9 19,9
personales
Facebook 46 13,7 13,7 33,6
Radio 42 12,5 12,5 46,1
Prensa 41 12,2 12,2 58,3
TV abierta 39 11,6 11,6 69,9
TV prepaga 38 11,3 11,3 81,3
no responde 34 10,1 10,1 91,4
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8,6
100,0

8,6
100,0

100,0

Twitter 29
Total 336

Observamos que en la PRIMERA MENCION de los encuestados, en tanto principal
medio consumido, la PRENSA se mantiene en el primer lugar de las preferencias con un
23,2%, mientras TV PREPAGA y RADIO ascienden a segunda posicion (16,7%), y
FACEBOOK desciende al tercer puesto (15,2%). Un dato interesante se advierte en el caso de
las CONVERSACIONES PERSONALES, que si bien sélo concentran un 6,5% inicialmente,
si observamos la distribucion de las preferencias en las siguientes dos menciones su empleo
va ascendiendo en importancia hasta ocupar respectivamente el cuarto (13,7%) y primer lugar
(19,9%). Como puede observarse en las TABLAS 2 y 3, en el marco de los segundos y
terceros medios favoritos (segunda y tercera mencion) la TV (tanto ABIERTA como
PREPAGA) pierde preponderancia frente a Facebook y las conversaciones personales,

mientras Radio y Prensa también descienden a tercer y cuarto lugar en la tercera mencion.

Tabla 4 - Exposicion a medios de comunicacion masivos (tradicionales):

Total MEDIOS tradicionales consumidos
PRENSA-TV abierta-TV prepaga-RADIO
Porcentaje
Cantidad Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
1 16 4,8 7,5 7,5
2 34 10,1 16,0 23,6
3 162 48,2 76,4 100,0
Total 212 63,1 100,0
No consume 124 36,9
Total 336 100,0

Considerando la distincion entre medios masivos y no masivos o fuentes no mediaticas,
como es el caso de las conversaciones personales, en la TABLA 4 expuesta arriba se advierte
que mas de la mitad de los encuestados consume medios tradicionales y en su mayoria en el
marco de una dieta integrada por al menos 3 alternativas (48,2%). Sin embargo, cantidad no
es reflejo de calidad y en este sentido, profundizando en la consistencia ideoldgica de estos
consumos advertimos que dentro de un 60,7% que pudo atribuir una posicion ideologica a los
medios consumidos, tan sélo algo mas de la mitad (36,3%) pudo hacerlo en todos los casos.

Valorando el caracter monomediatico, homogéneo versus heterogéneo de tales elecciones en
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términos ideol6gicos, en la TABLA 5 a continuacion se destacan la prensa y la radio como los

medios tradicionales que mayor nivel de heterogeneidad relativa evidencian en su consumo.

Tabla 5 — Condicion de Homogeneidad vs Heterogeneidad y Monodieta (monoconsumo) en

ETIQUETAS IDEOLOGICAS atribuidas a MEDIOS TRADICIONALES consumidos

i PRENSA TV abierta TV prepaga RADIO
CONDICION
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
MONODIETA 3 0,9 5 1,5 4 1,2 5 1,5
consumo ideolégico HOMOGENEO 16 4,8 2 0,6 16 4.8 19 5,7
consumo ideolégico HETEROGENEO 57 17 30 8,9 25 7,4 31 9,2
Subtotal 76 22,6 37 11 45 13,4 55 16,4
No corresponde 260 77,4 299 89 291 86,6 281 83,6
Totales 336 100 336 100 336 100 336 100

En términos generales y en cuanto a la relacion entre atribucion de etiquetas ideologicas y
medios tradicionales consumidos, mas del 70% (71,7) de los encuestados consumio y etiqueto
entre dos y tres alternativas por cada tipo de formato mediatico. En cuanto al etiquetamiento
ideol6gico de medios masivos no tradicionales (redes sociales) y no masivos como es el caso
de las conversaciones politicas, también predomino una tendencia al consumo ideolégico de
fuentes contrastantes. En el caso de Facebook y Twitter, el 70,6% y 75,9% respectivamente
manifestd sostener intercambios con personas de distintas posiciones ideolégicas, mientras
mas de la mitad de los participantes (60%) atribuyeron diversas posiciones ideolédgicas a los
principales interlocutores con los que conversaban regularmente y una minoria (5%) incluso

les reconoci6 una posicion contraria a la propia.

En cuanto a las variables psico-politicas asociadas al consumo informativo, el interés
politico (InP) correlacioné positivamente de manera atendible con la relacion entre cantidad
de medios consumidos y etiquetas ideoldgicas atribuidas en el caso del consumo de PRENSA
(.32 Pearson, p=.01). Asi, se advierte que quienes mas medios de prensa consumen y a su vez
en mayor en medida atribuyen a los mismos una etiqueta de IdP, tienden a expresar mayor
interés politico. Por otra parte, el InP también evidencié para el caso de la prensa, una fuerte
correlacién positiva con el nivel de homogeneidad/heterogeneidad de las etiquetas (.41
Pearson, p=.01), observando que los encuestados con una dieta mas heterogénea en materia de

consumo de Prensa, tendieron a puntuar mas alto en la variable interés politico. En tercer
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lugar, también se observo una correlacion mas débil que las anteriores del InP con la relacién
entre la cantidad de medios tradicionales consumidos y la cantidad de atribuciones de
etiquetas ideoldgicas a dichas alternativas (.296 Spearman, p=.01). Si bien la relacién resulté
mas débil que las anteriores reportadas, queda evidenciado que a mayor consumo de medios
tradicionales y mayor etiquetamiento ideolégico de esas fuentes (Prensa, Tv Abierta, Tv
prepaga y Radio) se observa un mayor nivel de InP. Por ultimo, se advirti6 también una
correlacion positiva entre la condicion de homogeneidad/heterogeneidad de las etiquetas de
IdP atribuidas en el consumo de TV prepaga (.302 Spearman, p=.05), advirtiendo que a mayor
heterogeneidad en la dieta de consumo de este formato mediatico, mayor interés politico

registraron los encuestados.

Por tultimo, no se advirtié ninguna correlaciéon entre el InP y la variable global “Suma
MEDIOS tradicionales Consumidos”, ante cuya circunstancia advertimos que la cantidad de
medios tradicionales consumidos no seria un constructo que permite aproximarse a cuan
politizado o interesado se encuentra un consumidor de estos medios. Se advierte necesaria la
dimension ideologica (atribucion de una etiqueta a la fuente consumida) para poder relacionar
significativamente ambas variables, con lo cual la IdP resulta la dimensién mas precisa para
dar cuenta del consumo de informacién politica. Asimismo, tampoco se encontrd relacién
entre InP y las variables relativas a TV Abierta y Radio, medios que en otros estudios (Paz
Garcia, 2011; Jorge, 2010) se vieron mayormente asociados al consumo de sectores
poblacionales masivos (por oposicion al consumo predominante de Prensa en sectores “élite”

con mayor poder adquisitivo y altos indice de escolarizacion o nivel educativo.

4. A modo de no-cierre:

Los hallazgos presentados por un lado nos permiten problematizar las medidas
tradicionales de exposicién a fuentes mediaticas de informacién politica. A través de los
resultados parciales —dado que la investigacién marco excede el presente trabajo y todavia se
encuentra el Equipo procesando datos del trabajo de campo desarrollado— que se reportaron,
observamos que la mera identificacion y cuantificacion de las fuentes podrian estar captando
un consumo de diversos tipos de informacion, politica y no politica. En cambio, la inclusion
de variables que permiten conocer si quien responde puede identificar y atribuir una etiqueta
ideologica (correcta o erronea) a cada fuente consumida, es decir, la consideracion de la

dimension ideologica de la dieta de los ciudadanos, como hemos observado en los analisis
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estadisticos reportados mejoraria la medicion del consumo informativo de naturaleza politica.
Respecto de aquellos medios no tradicionales ni masivos, que dependen mas de la seleccion
hecha por el consumidor y donde el emisor no necesariamente produce informacién politica
(aunque en la practica pueda ser un reproductor de ella), advertimos que ni el Interés Politico
ni la Sofisticacion Politica evidenciaron relacién significativa con su consumo. Esto podria
deberse al importante nivel de heterogeneidad ideoldgica, observado en la alta concentracion

de respuestas que indicaron consumos diversificados en términos de etiquetas de IdP.

Finalmente resulta llamativa la ausencia de relacién entre Sofisticacion Politica y las
variables relativas al consumo de informacién politica en general, en torno a lo cual, una
posible via de profundizacién para futuras investigaciones sera analizar si esto podria deberse
a la composicion de la escala de medicion empleada para el registro empirico de dicho
constructo. Dicha medicion consiste se compone de distintas aproximaciones al Conocimiento
Politico en sus dimensiones de diferenciacion e integraciéon conceptual, mientras el consumo
mediatico-informativo en funciéon de los antecedentes relevados en la primera seccién, se

advierte mas fuertemente vinculado a la dimension motivacional del comportamiento politico.
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