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Editorial

Medios, opinion publica y democracia

En las tltimas décadas, las preocupaciones politicas y académicas acerca del papel que los medios masivos de comu-
nicacién juegan en la politica han ido creciendo de forma regular. A ellas se han agregado, mis recientemente, diferentes
diagndsticos y expectativas a partir de la irrupcién de las redes sociales como mecanismo de transmisién de informacién y
posicionamiento politico. En vistas de estos temas, el grupo de investigacién @AgendasOP, de la Carrera de Ciencia Poli-
tica —los Grupos de Investigacién en Ciencia Politica (GICP) son propuestos y dirigidos por docentes, quienes plantean
un tema o problema que fundamente su creacién— organizé en 2016 un Desayuno de Trabajo en la sede de la Facultad
con titulo “El poder de los medios y la opinién piblica. Una perspectiva académica”. El evento conté con el auspicio de
la Sociedad Argentina de Anilisis Politico (SAAP) y con la presencia de destacados/as referentes académicos del 4rea,
que consideraron diversos avances tanto en la conceptualizacién de estos temas como nuevos hallazgos empiricos. Par-
ticularmente, se abordaron la relacién medios-opinién publica, y en especial la posible influencia de los primeros sobre
la segunda (la denominada agenda setting, que el grupo de investigacién tomé como niicleo de su marco teérico) y en el
rol de los medios digitales y redes sociales dentro de esa misma relacién. Presentamos aqui los resultados del encuentro.

Martin D’Alessandro

Director
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Politica, agendas y redes sociales

>> Natalia Aruguete Lic. en Ciencias de la Comunicacion Social (UBA), Doctora en Ciencias Sociales (UNQ),
Investigadora Conicet. Investigadora y docente en UNQ, UNR y Universidad Austral.
>> Ermnesto Calvo Politlogo (UBA) y Doctor en Ciencia Politica (Northwestern University).

Investigador y Docente Universidad de Maryland.

Introduccién

La influencia medidtica convencional ya no tiene asi-
dero en el nuevo ecosistema, donde el surgimiento de
plataformas interactivas convive con las dificultades eco-
némicas y financieras que atraviesan los medios tradicio-
nales, vulnerados en su capacidad de demarcar la opinién
del publico de manera generalizada y homogénea. En este
interregno, la pregunta que subyace es si las redes sociales
logran forjar una agenda alternativa o si repiten el tema-
rio propuesto por los medios de élite. Y una vez mas los
senderos se bifurcan: ¢son un desafio real para los estin-
dares tradicionales del periodismo o, en cambio, una he-
rramienta de normalizacién (Singer 2005, Lasorsa, Lewis
y Holton, 2012)? Depende.

Aun cuando los usuarios de Twitter no son una mues-
tra representativa de la poblacién en edad de votar sino
una “minoria auto-seleccionada” (Barbera 2015: 26),
esta red es considerada un 4mbito clave en el que convi-
ven pricticamente todos los actores de la politica diaria:
los partidos politicos y sus candidatos, los funcionarios
publicos, los grupos de interés, los medios masivos y sus
periodistas, y los usuarios ubicados en la base de la pira-
mide politica y cultural. Esta convergencia permite tener
una aproximacion al mapa politico de la tuitdsfera y vis-
lumbrar preferencias ideoldgicas y proximidades politi-
cas a partir de la ubicacién de sus miembros (Boutet et
al. 2012), en una plataforma propensa al conflicto y a la
maximizacién del impacto de argumentos en un espacio
limitado.

Mas alld de las promesas democratizadoras, las redes
sociales son entidades jerdrquicas, caracterizadas por asi-
metrias entre los usuarios y por una alta concentracién
de la informacién. Los mayoristas de la informacién en
las redes sociales siguen siendo los mismos. Twitter y Fa-
cebook comunican masiva y desproporcionadamente la
informacién creada por usuarios de “alto rango”. En esa
arena, donde las voces reconocidas por el publico no son
muchas ni diversas, las batallas culturales las gana la ma-
yor difusién y no el mejor argumento. En efecto, lo que ge-
nera traccién es el origen politico de determinados actores
o su adscripcidén a una red estable de relaciones sociales:

los dirigentes y funcionarios publicos, las agencias de go-
bierno, las figuras medidticas y los medios tradicionales
son propagadores de informacidn por el factor de autori-
dad que detentan mas que por el contenido de sus men-
sajes. Estas asimetrias no surgen de un comportamiento
aleatorio sino de una dindmica algoritmica encargada de
procesar miles de millones de piezas que son entregadas
de manera selectiva a cada usuario.

Una inquietud recurrente en la literatura sobre politica
y redes sociales es cémo la creciente cantidad de informa-
cién a la que acceden los ciudadanos afecta sus opiniones
politicas. La contraparte de tamana heterogeneidad dis-
cursiva es la distribucién de mensajes segregada espacial-
mente en comunidades que raramente interactiian entre
si (Calvo 2015), y donde los individuos se encuentran con
una seleccién de historias de diferentes fuentes (Messing

y Westwood 2014).

La polarizacién politica y la cdmara de eco

Ninguna persona, por mucho poder que detente, pue-
de visualizar toda la informacién que circula enlared. Los
algoritmos seleccionan una cantidad limitada de tuits y
los distribuyen entre los usuarios de acuerdo con las hue-
llas que éstos dejan en su recorrido por las redes: sus pos-
teos, sus likes y sus retuits hablan de la atencién selectiva
destinada a las distintas narrativas. La segregacién infor-
mativa derivada de estas operaciones promueve la pola-
rizacién y define comunidades, habitadas por individuos
expuestos a narrativas que se ajustan a sus preferencias,
describen sus puntos de vista y son consistentes con su
mundo de la vida'. Esta polarizacién puede ser analizada
desde una perspectiva macro y desde una micro. A nivel
macro, Twitter actla como una cimara de eco. El término
acufiado por Key y Cummings (1966) alude al modo en
que los votantes resignifican y adhieren el discurso politi-
co de las élites. “Lo que sale de una cimara de eco guarda
una relacién inevitable e invariable con lo que entra en

! Habermas (2002: 179) define el mundo de la vida como ‘el lugar trascendental en que
hablante y oyente salen al encuentro; en que pueden plantearse reciprocamente la pre-
tensién de que sus emisiones concuerdan con el mundo (con el mundo objetivo, con el
mundo subjetivo y con el mundo social)”.
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ella. Cuando los candidatos y los partidos claman por la
atencidn y compiten por el apoyo popular, el veredicto del
pueblo no puede ser mas que una reflexién selectiva de las
alternativas y las perspectivas que se le presentan (Key y
Cummings 1966: 2).

La hipétesis de Key es util para pensar la légica al-
goritmica de Twitter. Somos lo que volcamos en nuestro
perfil, nos conocen por el tipo de mensajes que difundi-
mos. Tal comportamiento es detectado por mayordomos
electrénicos y utilizado para organizar un reparto selecti-
vo del contenido que cada uno verd en su muro (Aruguete
y Calvo 2017).

La respuesta micro de los ciudadanos virtuales con-
siste en atribuir posiciones partidistas a las entidades de
medios y filtrar el contenido basado en la congruencia
ideolédgica percibida (Bennett y Iyengar 2008). :Acaso
esta idea de Bennett y Iyengar significa recuperar las va-
riables de corte cognitivo que, entre las décadas del ‘40 y
el '60, explicaron la relacién entre las actitudes previas y
la informacién nueva? La exposicién y la percepcién se-
lectivas, afirma Klapper (1960), sugieren que las personas
atienden, se exponen y perciben aquello que es consisten-
te con sus creencias y puntos de vista. Segtin esta tesis, la
exposicién a los medios solidifica preferencias, cristaliza y
refuerza mas que convierte (Lazarsfeld, Berelson y Gau-
det 1944). La cristalizacién y el refuerzo son nociones
que se confirman mutuamente. Reforzar es consolidar
actitudes y opiniones existentes, cristalizar es dar forma a
una vaga preferencia previa. En estos términos, la bisque-
da de ciertos mensajes facilita “el apoyo social para respal-

dar una postura ya asumida por los votantes” (McCombs
1993: 97).

La agenda melding

No todas las noticias tienen un lector. En los medios
tradicionales existen brechas entre la instancia de produc-
cién y la del consumo de la informacién (Althaus, Ciz-
mar y Gimpel 2009; Boczkowski, Mitchelstein y Matassi
2017), aun cuando los cuadros de mando dan sefiales a
los periodistas y editores acerca del comportamiento de
los usuarios en tiempo real, distinguiendo las noticias
que tienen alta demanda o las etiquetas que marcan ten-
dencia. En los medios sociales, en cambio, los costos de
produccién son bajos y el consumo conduce a la propa-
gacién. El comportamiento en linea —como el gustar y el
compartir— expone rdpidamente a los usuarios de la red
a la informacién de manera fragmentada y heterogénea
(Webster y Ksiazek 2012).

En el escenario virtual, activistas, politicos y organiza-
ciones sociales tienen la capacidad de transmitir opinio-
nes y promover desobediencias civiles salteando las rutas

de la informacién delineadas por los medios tradicionales.
Esta tensién puesta en la definicidn de agendas oficiales
plantea un reto ala teoria de la agenda setting como mode-
lo de comunicacién. Las nuevas tecnologias, que permiten
a los usuarios senalar rdpidamente sus preferencias sobre
aquello que desean leer y difundir, ;pueden significar una
vuelta a la era de los efectos minimos? (Bennett y Iyengar
2008). La pregunta es vilida si asumimos que las insti-
tuciones medidticas no sélo son incapaces de cambiar la
mente de sus audiencias o torcer el voto de los indecisos
sino que tampoco logran fijar la agenda publica de manera
monolitica y unidireccional (Hall y Artwick 2012), a me-
nos que intenten hacerlo de manera instersticial.

Con la intencién de superar la explicacién unicausal
que la agenda setting da a la relacién entre medios y pu-
blicos, Shaw y sus colegas proponen una nueva dindmica.
La agenda melding asume que los individuos se ven mo-
tivados a unirse a comunidades con las que comparten
intereses y valores, afiliarse a organizaciones o pertenecer
a colectivos sociales para evitar el dilema de vivir en el ais-
lamiento intelectual. Asi, las personas funden sus agendas
con las de sus pares y permiten que la congruencia social y
cognitiva facilite el establecimiento de agenda (Shaw, Mc-
Combs, Weaver y Hamm 1999).

La agenda melding es definida como una teoria de la
“disonancia social’, en alusién a la hipétesis de la disonan-
cia cognitiva propuesta por Festinger (1962). Los indivi-
duos, afirma este autor, evitan informacién incémoda que
ponga en juego sus valores o actitudes; en cambio, bus-
can contenidos que apoyen sus perspectivas. Lo cierto es
que para pertenecer a un determinado grupo es necesario
buscar y conocer los diversos niveles de agenda que con-
viven en su interior, vehiculizados a través de leyes, reglas,
comunicacién directa y coberturas noticiosas (Aruguete
2017).

Bennett y Iyengar (2008) sugieren ir mds alld de la
formacién de agendas colectivas que permitan enfrentar
la ambigiiedad en un mundo complejo e interconectado.
Al igual que Chaffee y Metzger (2001), reclaman nuevos
modelos de comunicacién para comprender cémo es que
los individuos se relacionan selectivamente con la infor-
macién y votan por temas o aspectos que coinciden con
sus intereses, al interior de las comunidades.

Los medios sociales ofrecen a sus ptblicos una mayor
capacidad de “aislarse” dentro de perspectivas alternativas
y contribuyen, por ende, en la creacién de agendas me-
didticas heterogéneas (Baum y Groeling 2008). En este
paisaje medidtico, la“creciente habilidad de los individuos
de promover una percepcidn selectiva” es la amenaza por

excelencia de la viabilidad de la teoria de la agenda setting
(Kushin 2010: 128).
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La existencia de burbujas de informacién y la forma-
cién de redes parecen indicar que los individuos no sélo
procesan los mensajes guiados por sus prioridades ideol6-
gicas y sus intereses conscientes, sino que forman vinculos
con sus pares en linea movidos por algoritmos que funcio-
nan en el nivel estructural (Barberd, Jost, Nagler, Tucker
y Bonneau 2015). Una vez que los algoritmos identifican
las tendencias y entregan a cada usuario aquellos mensa-
jes politica e ideolégicamente consistentes con sus cogni-
ciones (Calvo 2015), la prioridad dada a los temas parece
depender de la decision de los internautas de involucrarse
con el contenido. En las redes sociales, el acto de gustar
y compartir expone a un mayor nimero de personas al
contenido preferido de sus amigos. Como en la cimara de
eco, los usuarios de Twitter prefieren seguir a los politicos
—o a otras figuras de peso— cuya posicidn en la dimen-
sién ideoldgica latente es similar a la suya (Barbera 2015).
De esta forma, dialogan y funden sus agendas con las de
aquellos usuarios que pasean por sus mismos barrios.
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