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Esta ponencia se enmarca en un proyecto de investigacion relacionado a los

politicos, los periodistas y la opinion publica, y los estereotipos sociales que visualizan

estos tres actores de la comunicacion politica.

A continuacién se presentan algunas precisiones conceptuales respecto al

marco tedrico que guia este proyecto de investigacion.

Al mencionar a los estereotipos sociales, se parte de la nocion de estereotipo

como una figura que forma parte del imaginario social, entendido éste como un

conjunto de representaciones sociales que hacen posibles las practicas de una
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sociedad, en tanto que le dan sentido (Anzaldua Arce, 2012). El estereotipo
esquematiza y categoriza a la vez, siendo procedimientos indispensables para la
cognicidon, aun cuando conduzcan a una simplificacidon y a una generalizacién a veces
excesiva. El estereotipo es una creencia, una opinién, una representacion (Neumann,
1995; Lippmann, 1994).

En este trabajo, la comunicacién politica se define como el espacio en el que se
intercambian los discursos contradictorios de tres actores que poseen la legitimidad de
expresarse publicamente sobre politica y que son los politicos, los periodistas y la
opinién publica a través de los sondeos (Wolton, 1995). Lo que esta en juego en este
espacio de confrontacién es el poder (Muraro, 1998).

Para Rafael Yanes Mesa (2007) la comunicacion politica nace y se define en la
confluencia moderno-contemporanea de la politica y los medios de comunicacion, su
campo de estudio se ubica en los nuevos fendmenos mediatico-politicos que
transforman el contexto politico y su expresion publica, contribuyendo al proceso de
formacion de la opinidon publica. Asi, el publico de la opinion publica no es sélo el sujeto
sino también el objeto de esta expresidn, y donde una opinion se denomina publica no
so6lo porque es del publico sino también porque afecta a objetos y materias que son de
naturaleza publica: el interés general, el bien comun, “la res publica” (Sartori, 1999).
En este sentido, los medios de comunicacion son instrumentos validos al proporcionar
a la opinion publica modos de comprension y elementos de analisis respecto a
determinados asuntos politicos y sociales; ademas de imponer la agenda al entramado
social, influyendo asi en la seleccion de los temas que dominan la agenda de la opinidn
publica (Osorio Meléndez, 2002).

Desde esta concepcidén de la comunicacion politica, los medios de comunicacion
desempefian un rol en el funcionamiento de la democracia contemporanea que lleva a
la existencia de dos posiciones principales. La primera es de manera basica critica y
hace hincapié en las limitaciones impuestas por la légica mediatica a las formas
clasicas de intercambio ciudadano. La otra, deliberadamente positiva, insiste en el
vinculo consustancial entre los medios de masas y la apertura democratica (Mouchon,
1998).

El relevamiento y su analisis cualitativo

La unidad de analisis del trabajo de investigacion fue el partido de La Plata.
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Esta ciudad es la Unica de toda la provincia de Buenos Aires que constituye una
seccién electoral, la Octava, lo que permite una mirada en detencién sobre las
particularidades politicas, culturales, sociales y econdmicas de, en nuestro caso,
politicos con representacién parlamentaria o ejecutiva o no, periodistas de diversos
medios y la opinién publica, evidenciada a través de encuestas domiciliarias y
telefénicas, con preguntas cerradas y abiertas.

Las regularidades presentadas se originan en un conjunto de encuestas
realizadas en el periodo 2012 y 2014 sobre una muestra de los habitantes adultos y
jévenes de la ciudad de La Plata. La indagacion es realizada por el Centro de
Investigacién y Capacitacion en Opinidn Publica (CICEOP) e implicé la utilizacién de un
cuestionario con preguntas abiertas, cerradas dicotédmicas, de opcién multiple y
escalares. Asi, el Centro llevé a cabo un disefio de campo polietapico entrevistando a
residentes en todo el partido de La Plata y sus diversas localidades. El mismo
cuestionario se aplico a ingresantes y no ingresantes a la FPyCS totalizando la suma de
esos dos trabajos de campo 366 encuestas. De ese corpus y a partir de la Tabla de
NUmeros Aleatorios se extrajo una muestra de 77 encuestas, a partir de las cuales de
llevo a cabo un analisis cualitativo sobre las preguntas abiertas y un analisis
cuantitativo sobre las preguntas cerradas.

La indagacion involucré también una encuesta telefénica con sistema IVR en
base al cuestionario pero reestructurado dado el tipo de técnica, con preguntas
cerradas dicotomicas, de opcion multiple y escalares, llevandose a cabo un total de
4.414 llamadas a teléfonos fijos obteniéndose 223 respuestas positivas. No se
presentan aqui los resultados ni los analisis de estas respuestas.

En este trabajo si se presentan los resultados finales en torno a las preguntas
abiertas de los formularios administrados de forma directa a vecinos y jévenes, las
cuales refieren a la influencia de la opinién publica sobre los medios masivos de
comunicacién y el sistema politico: “los politicos”. También interroga sobre los medios
mas influyentes, su capacidad de descalificacién y el establecimiento de la agenda
publica. Finalmente, preguntan sobre quién tiene el poder y qué es la democracia.

Las respuestas a todas estas preguntas abiertas fueron analizadas desde una
perspectiva semiodtica, cada una de ellas es abordada como un signo de la opinién que
en ella se expresa. Asi, es posible identificar el/los objeto/s construidos por cada
opinién (Peirce, 1974, p 23). Esto se realiza a través de los términos identificados y
efectivamente utilizados en las respuestas analizadas (Foucault, 1991). Por ejemplo,

una respuesta respecto a la influencia sobre los medios es “por las redes sociales”; asi,
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el objeto construido por el enunciado es “las redes sociales”. Esta es una de las
técnicas mas utilizadas en el presente trabajo.

Otra técnica de andlisis discursiva es la agrupar diferentes ocurrencias textuales
bajo la misma categoria conceptual (Magarifios, 1998). Esto ocurre en el andlisis de la
pregunta acerca de cual es el medio de comunicacién mas influyente: “la palabra” y
“las charlas barriales” son respuestas que pueden ser agrupadas bajo el mismo
concepto de interaccién. Otro ejemplo de este tipo ocurre respecto a las opiniones en
torno qué es la democracia. Al analizarlas, no sélo se agrupan diferentes textos bajo
un rétulo conceptual sino que también se definen esas etiquetas conceptuales. La
definicién de la democracia como “libertad con plena vigencia de c/u de los poderes”,
por ejemplo, puede ser rotulada de “republicana”. Pero esto es posible, porque esa
concepcion fue definida en este trabajo como aquella que implica a la democracia
como “un sistema de gobierno basado en la division de poderes”.

La identificacion de las entidades del discurso (Verdn, 1987) también es una
herramienta semidtica utilizada en este trabajo. Los términos “todos” y “cualquiera”
son entidades discursivas que identificadas en las opiniones respecto a si los medios
de comunicacion descalifican o no. La configuracidon de estas entidades se produce
cuando los entrevistados argumentan la descalificacion que realizan los medios. Asi,
por ejemplo, los medios descalifican a “cualquiera” o a “todos” aquellos que vayan
contra sus intereses.

Hasta aqui todas técnicas remiten a la dimension del enunciado. Pero también
en este trabajo se utilizan herramientas que analizan la dimensién enunciativa. En esta
dimensiodn, el dispositivo enunciativo permite identificar los diferentes sujetos que se
configuran en el discurso (Verdn, 1985). En particular se identificaran los deicticos
constituidos por los pronombres personales (Kerbrat-Orecchioni, 1997). Asi, al abordar
las opiniones de quienes dicen que no tienen influencia sobre los medios y/o sobre los
politicos se pueden identificar a los sujetos “yo” y “ellos”, por ejemplo en las siguientes
opiniones: “Yo no tengo influencia” y “cada uno [de los medios] tiene su propia
agenda”, respectivamente. Lo mismo ocurre con las opiniones respecto a la influencia
sobre los politicos. En este caso, la motivacion varia pero se monta sobre el mismo
dispositivo enunciativo “yo” / “ellos”: “no [influencio], no tengo relaciéon con ninguno”,

y “ellos atienden solamente un 10% de nuestros reclamos”, respectivamente.
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La influencia sobre los medios

El 50,5% de los encuestados considera que no posee esta influencia mientras
que el 43% si lo considera; 6,5% no contesta o no sabe cédmo contestar esta pregunta.

Del 50,5% que dice no influir sobre los medios, el 12% argumenta porqué.

Estas opiniones se distribuyen entre quienes consideran que se debe a
cuestiones individuales (6,5%), “yo no tengo influencia”, y quienes atribuyen esa
carencia a caracteristicas propias de los medios (5,5%): “cada uno tiene su propia
agenda”, “hablan de cosas que a ellos les importa”, “crean su propia realidad”, etc.

A continuacién se abordara de manera especifica al universo 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%),

- 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%),

Ejemplos de estas opiniones son las siguientes:

o “dando mi opinidon como cualquier otra
persona, destacando un tema y dandole
relevancia en mis circulos”

o “Consumiendo los medios. Sin nosotros
los medios no mostrarian ciertas cosas.
Siempre se mide a la necesidad del
televidente”

o “através de las redes sociales”, “por las
redes sociales”, etc.

o “participando en actos publicos, marchas
publicas y eventos de todo tipo”, “si,

porque la vez que reclamamos por la
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inundacion todos los medios nos dieron
bolilla”, etc.

o “Siendo oyente critico o televidente es
una manera de poder influenciar en
otros lo que considero interesante para

ser consumido”

La influencia sobre los politicos

Preguntados sobre éste tema, el 53 % de los ciudadanos no considera
influenciar sobre los politicos mientras que 39 % si lo hace. El 8% no sabe o no
contesta
De la mayoria (53%) que considera no influir sobre los politicos, el 9% argumenta
porqué.

Los motivos son los siguientes:

- No tienen relacién con los mismos (4%).

- 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 Ultimos casos, pueden ser adjudicados a la
naturaleza de los politicos:

o “ellos atienden solamente un 10% de nuestros
reclamos”;
o ‘“ellos hacen que escuchan pero después hacen lo que

quieren”;

A continuacidn se abordara de manera especifica al universo conformado por
aquellos que consideran que si ejercen 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:
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= |a participacién (13%);

= |os votos (8%);

* las encuestas (4%);

= |a militancia (1,5%);

= una combinacion de ellos
(5%).

Estos mecanismos de influencia comparten una misma construcciéon de sentido

y representan el 31,5% de las opiniones afirmativas. Otro grupo (4%) no lo

hace y esos mecanismos son el consumo (1,5%), la pertenencia (2,5%) o no

pueden ser agrupados por la dispersién semantica que representan sus

respuestas (3,5%).

Ejemplos de estas opiniones son las siguientes:

o “consumiendo sus

discursos”;

o “si, por pertenecer a un

sector o grupo”;

o “Yo apoyo a Cristina”.

El medio de comunicacion mas influyente

El 3,9% no tiene una opinidon formada acerca de cual es el medio de

comunicacién mas influyente.

A continuacion se presentan las opiniones del 96,1% que si la tiene:

La television (61%)
El grupo Clarin (21%)
Varios medios (7,7%)
Radio (4%)

Internet (1,2%)

Interaccion (1,2%)

En esta Ultima categoria, las respuestas mencionaron a “la palabra”, “las

charlas barriales”, etc. lo que permite agruparlas en el concepto de interaccion.

En este listado no aparecen los diarios, los cuales son mencionados al interior

de las opiniones que mencionan varios medios a la vez (7,7%). En este caso

representan el 1,3% de las opiniones dentro de ese grupo.
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Entre el 96,1% de los que opinan respecto acual es el medio mas influyente, el
15,6% no especifica porqué razén lo considera asi. A continuacién 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 medios influyentes que recibieron los menores
niveles de opinidn:

* La popularidad, la masividad y el alcance (4%) son las razones de la
influencia simultdnea de varios medios (radio y televisién, internet y
televisién, etc.).

* La influencia de la radio se debe a su popularidad y a su presencia
constante (2,6%).

*= Lainformacion (1,2%) es lo que hace de internet un medio influyente.

* La interaccién influye debido a su capacidad persuasiva (1,2%).

La television y Clarin - como grupo o multimedio -, en este orden, son los
medios mas influyentes segun la opinidon relevada. En ambos casos existen un
conjunto de opiniones que no argumentan el por qué los consideran asi: 1,5 % y 9%,
respectivamente.

También en ambos casos existe otro conjunto de respuestas (20,8%) que
involucran a mas de un motivo que determina la influencia.

Los motivos expresados son los siguientes:

- La television (15,6%) influencia debido a la combinacion
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, 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.

A continuacidén se presentan las regularidades identificadas en los entrevistados
que responden con un solo motivo de influencia.

La television (36,4%) es influyente debido a su:

- masividad (10,4%),
- alcance (5,2%),
- popular (5,2%),

- crea realidades y da existencia (2,7%),
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- 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%),
- persuasion (1,25%).
Clarin (13%) es influyente debido a:
- Posicidn politica 3,9 % (critica,
oposicién, polémica)
- Cobertura nacional 2,6% (alcance
nacional, en el interior)
- Monopolio 2,6%
- Multimedio 2,6 %
- Masividad 1,3%
Existe un grupo de opinién (1,3%) que expresa que esta influencia no

existe mas. Una causa de esto es, por ejemplo, la Ley de Medios.

Establecimiento de la agenda

Ante la pregunta sobre quién establece los temas sobre los cuales discute la
opinién publica, la mayoria de las respuestas involucraron a un solo actor (66,2%)
mientras que la minoria a varios de ellos (24,7%).

Un 9,1% de los encuestados no sabe o no pudo contestar la pregunta.

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

- medios en general (6,5 %)
- medios y politicos (6,5 %)
- medios y sociedad (3,9 %)
- medios, politicos y sociedad (3,9 %)
- élites en general (3,9 %)
Los medios de comunicacion figuran en todos los estos conjuntos de opiniones,

la excepcion es en torno al conjunto referido a las élites. Este término es asociado a lo
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politico y econdmico: “élites econdmicas y politicas”, “grupos econédmicos concentrados
y clase politica alta”, “los sectores con mayor peso politico y econémico”, etc. En el
imaginario social relevado, entonces, no se pudo observar una asociacién de los
medios masivos de comunicacion a las élites sociales o econdmicas.
La mayoria de las opiniones (66,2%) identifican a un solo actor social como el

que establece la agenda. Estos son los mencionados:

- Los medios (48%)

- La gente (9,1%)

- Los politicos (7,8%)

- Los monopolios (1,3%)

El 33,7% no argumentan porqué considera a uno o varios actores como
determinantes a la hora de establecer la agenda publica. El 57,2% de los
entrevistados si argumentan 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 noticias” en torno a ellas (1,3%). Tanto internet como la sociedad
también forman dupla con los medios para el establecimiento de la agenda. En
este sentido, tanto las nuevas como las viejas TIC realizan ese establecimiento
debido al “alcance” de sus dispositivos (1,3%) y a las noticias que transmiten
(1,3%). La dupla sociedad/medios, por su parte, se articulan entre si: estos
“por su poder” y aquella por su “fuerza de protesta, movilizacion y cambio”
(1,3%); aunque también comparten los mismos mecanismos: la opinién 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, sociedad y politicos.

El campo de los medios de comunicacién en general establecen la
agenda al “legitimar” la informacion (1,3%), plantear debates (1,3%) y “dar las
noticias” (1,3%).

A continuacién se presentan los mecanismos a los cuales acude cada
actor para ejercer el poder de agenda de manera individual.

Medios: poder de agenda (6,5%); poseer poder o influencia 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 decision de

qué se publica (1,3%).

Actas de Periodismo y Comunicacion | Vol. 2 | N.°© 1 | Diciembre 2016 | ISSN 2469-0910



Los politicos: criticar al oficialismo (1,3%) y generar debates (1,3%).
Clarin: transmitir a través de “todos sus medios” (1,3%).
La sociedad posee, segun los entrevistados, un Unico mecanismo:

“compartir los problemas” “que viven dia a dia” (2,6%).

La descalificacion de los medios

Ante la pregunta de si los medios descalifican, a quiénes y cdmo, la mayoria
respondio que si (74%) mientras que dos grupos minoritarios lo negaron (18,2%)o no
contestaron (7,8%).

El conjunto de entrevistados que niega esa descalificacion se divide entre los
gue argumentan su opinién (3,9%) y los que no lo hacen (14,3%).

Las argumentaciones que niegan se distribuyen de manera igualitaria entre tres
posiciones. Asi, los medios no descalifican porque:

a) soélo informan
b) favorecen, no descalifican;
C) expresan su propia perspectiva.

Entre los que afirman que los medios descalifican, el 11,7% de los
entrevistados no identifica a quienes son objeto de la misma. El 62,3% si lo hace y sus
opiniones pueden referir a actores especificos (42,8%) o a sujetos en general (19,5%).

Los sujetos en general (19,5%) se pueden agrupar de acuerdo a dos términos
gue se repiten en las respuestas: “todos” y “cualquiera”. Esta repeticién es del mismo
término o de otros que construyan la misma significacion. Ambos sujetos discursivos
se distribuyen de igual manera en las opiniones con un 9,1% cada uno. También
ambos se configuran discursivamente, y de manera exclusiva, en relacién a elementos
qgue constituyen la motivacién de la descalificacion. Es decir, estos sujetos solo
aparecen en el discurso cuando los entrevistados dan los motivos de la descalificacion
que realizan los medios sobre ellos.

La excepcidon a estos Ultimo son un grupo de opiniones en la cuales se
identifican el término o la significacion “algunos” (1,3%). Estos sujetos asi referidos se
constituyen en relacion a la forma de descalificacion. Por ejemplo: los medios
descalifican a “algunos, hundiéndolos”.

La principal motivacion es el interés. Son descalificados por los medios “todos”

aquellos (6,5%) o “cualquiera” (5,2%) que vayan contra sus intereses. Le sucede lo
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mismo a todos aquellos que no comparten su ideologia (1,3%) o no encajan en sus
creencias (1,3%), y a cualquiera (3,9%) por razones de poder: “no esta de su lado”,

III

quiere un “poder nacional”, o es “una persona en particular” que es descalificada sin
relacionarla a su grupo social de pertenencia.

Los actores sociales especificos, como objetos de descalificacion por parte de
los medios, son mencionados por el 42,8% de los encuestados. El 29,8% menciona un
solo actor y el 13% a varios de ellos. Y respecto a estos ultimos, la mencién refiere
tanto a actores iguales (7,8%) como diferentes (5,2%) socialmente y/o politicamente:

- “Lanata
critica al gobierno. 6,7,8 critica a
Lanata”.

- “Algunos a
los pobres y otros a la oligarquia”.

- “Jovenes,
clase media baja”; “a los adolescentes y
la clase baja”

Estos ultimos actores sociales son descalificados de manera conjunta
segun el 3,9% de los entrevistados. Esto supera al 2,6% de los encuestados
que considera solamente que la “clase baja” es descalificada. Los jovenes nunca
son mencionados de manera individual.

Los actores sociales nombrados de manera individual pueden ser
agrupados de acuerdo a su pertenencia al campo de lo politico o de lo social.
Asi, los actores de este ultimo campo (15,6%) superan en la mencién a los
pertenecientes al primero (14,2%). Las minorias (6,5%), los “diferentes”
(2,6%), “la clase baja” (2,6%), los subsidiados, los “villeros”, “la gente” son
actores sociales; estos ultimos con 1,3% cada uno. “Los politicos” (9,1%), “el
gobierno” (5,2%), “Cristina” (1,3%) son actores politicos.

Las formas de descalificacion en el campo social son la mentira, la critica
y el aislamiento (3,9%), la estigmatizacion y el estereotipo (3,9%),
“invisibilizar” y no dar espacios (3,9%), y la burla y “el chiste facil” (2,6%). El
6,5% menciona a quiénes se descalifica en este campo pero no describe cémo
se realiza.

Las formas de descalificacion en el campo politico involucran el
descalificar sus posturas (2,6%), dafiar la imagen (1,3%), la mentira (1,3%), y
la critica (1,3%). El 10,4% menciona a quiénes se descalifica en este campo

pero no describe como se realiza.
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Las formas de descalificacién en las opiniones que involucran a actores
de los dos campos son: el estereotipo (3,9%), las criticas (1,3%) y el
descalificar las posturas (1,3%). El 6,5% menciona a los actores que son

descalificados pero no describe como lo realizan los medios.

Quién tiene el poder en la sociedad

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

El primer grupo (13%), opin6 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 locales (1,3%)

- Elites politicas, econémicas y sociales
(1,3%)

El poder que estos grupos sociales ejercen se debe a que controlan la agenda
publica y al pueblo, 2,6% y 1,3% respectivamente. Ademas de poseer dinero e
influencias (1,3%), el poder politico y de informar (1,3%). El 6,5% de estos
encuestados no explica por qué esos grupos tienen poder.

El 72,7% de los entrevistados responden que un solo actor social concentra el
poder en nuestra sociedad, y son los siguientes:

- Los medios (18,2%)

- El pueblo o la sociedad (15,6%)

- El presidente o el gobierno (14,3%)

- Los K o Cristina (3,9%)

- Los grupos o corporaciones econémicas
(3,9%)

- Poder o élites econdmicas (3,9%)

- Nadie (2,5%)

- La oligarquia (1,3%)

- El estado (1,3%)
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- FMI (1,3%)
- El régimen chavista (1,3%)
- Politicos (1,3%)
- Clarin (1,3%)
- Cristo (1,3%)
- Yo (1,3%)
El 32,4% no explica las razones del poder ejercido por el actor que declara que
tiene el poder en la sociedad, el 31,2% si lo hace y el 9,1% presenta una
dispersién en sus opiniones.
En el segundo grupo (31,2%) se sefialan a los medios, el pueblo 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 informacién (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%).
Las respuestas del tercer grupo (9,1%) involucran a un conjunto de actores que
pueden ser agrupados en dos categorias: econdmicos (5,2%) y politicos
(3,9%).
Los actores econdmicos poseen un poder de hecho (2,6%), influyen en la
“gente” y permiten el funcionamiento de la sociedad (1,3%).
Los actores politicos ejercen poder en la sociedad por su trayectoria (1,3%) o

por los cargos formales que detentan (2,6%).

La democracia

Interrogados acerca de qué es la democracia, el 3,6% no supo o no pudo

responder.
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El 96,4% de los entrevistados expresd su opinion al respecto, y entre los

mismos el 21,4% simplemente la valoré:
o “Algo bueno”.
o “Lo mejor que nos paso”.

En el conjunto de opiniones restantes (75%), se pueden identificar tres tipos
discursivos en relacién al contenido de las respuestas recogidas. Estos tipos se
relacionan a tres concepciones politicas: republicana, populista y liberal.

Estas concepciones politicas son complejas e involucran amplias cosmovisiones de la
organizacion del poder en la sociedad. Pero a fines de identificar y nominar las
correspondientes tipologias discursivas, son sintetizadas en los siguientes valores de
base:

- Republicana: un sistema de gobierno
basado en la division de poderes.

- Populismo: el pueblo como sujeto y
objeto primordial del estado.

- Liberal: libertad, igualdad y fraternidad
son los principios basicos sobre los que
se asienta el gobierno.

Estos valores permiten identificar y luego agrupar los discursos relevados de

acuerdo a los valores que éstos expresan:

o “Un pais libre, con gente amable, con un
gobierno no corrupto, con igualdad de
oportunidades para todos y con mas
seguridad” (LIBERAL).

o “Libertad con plena vigencia de c/u de
los poderes” (REPUBLICANA).

o “Gobierno del pueblo y para el pueblo”
(POPULISTA).

La extensién de estas opiniones son las siguientes:

o Republicana = 14,3%.
o Populista = 17,8%.
o Liberal = 42,9%.

Se puede apreciar entonces cémo en las opiniones respecto a la democracia

domina una concepcién ampliamente Liberal, la cual casi duplica a la suma de

las concepciones Republicana y Populista.
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Algunas conclusiones preliminares

A continuacion se presentan algunas lecturas de los resultados y cruces entre
variables a partir de los mismos.

¢ Las influencias de la opinién publica sobre los politicos y los medios de

comunicacion.
INFLUENCIA | POLITICOS | MEDIOS DE COMUNICACION
SI 39% 43%
NO 53% 50,5%
Ns/Nc 8% 6,5%

Como se puede apreciar en el cuadro, el relevamiento muestra una mayor
influencia de la opinidn publica sobre los medios de comunicacién (43%) que sobre los
politicos (39%). O dicho en términos negativos, los politicos son percibidos por la
opinién publica como menos influenciables que los medios de comunicacion.

Al comparar las opiniones que refieren a la falta de influencia, se puede apreciar
gue uno de cada tres encuestados dice porqué no influye en los medios de
comunicacién. Mientras que sélo uno de cada cinco argumenta porqué piensa lo mismo

respecto a los politicos.

NO INFLUYE sobre: ARGUMENTA | NO ARGUMENTA
- los medios (50,5%) 12% 38,5%
- los politicos (53%) 9% 44%

Los motivos por los que consideran que no influyen pueden ser agrupados de la

siguiente manera:

No influyo yo no tengo no son no tengo
porque: influencia influenciables relacion
LOS POLITICOS 2% 3% 4%

LOS MEDIOS 6,5% 55% | -----

Tal y como se aprecia en el cuadro, el principal motivo de la falta de influencia sobre
los politicos es que los entrevistados no tienen relacion con ellos.
Esta falta de relacidon no es mencionada en ninguna respuesta respecto a los medios.

Ante esta regularidad, ¢es posible pensar no tener ninguna relacién con los medios?
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Una asercién posible seria la siguiente: no es posible no mantener relacién con los
medios.
Al comparar las otras dos columnas respecto a ambos actores, 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 imposible no hacerlo con los

medios.
- Personalmente, la influencia es menor sobre los medios que sobre los politicos.

- Los politicos son menos influenciables que los medios

e Los medios de comunicacion mas influyentes.

Esta influencia es abordada de manera explicita a través de dos preguntas: una
en relacion a cual es el medio mas influyente, y la otra si descalifican

A continuacién se presentan los medios mas influyentes: la television (61%), el
grupo Clarin (21%), varios medios a la vez (7,7%), radio (4%), internet (1,2%) e
interaccién (1,2%).

Los motivos de la influencia de la televisidon, son los siguientes: masividad
(10,4%), alcance (5,2%), popular (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%), persuasion (1,25%).

Clarin (13%) es influyente debido a su posicién politica 3,9 % (critica,
oposicidn, polémica) y su cobertura nacional 2,6% (alcance nacional, en el interior).
Ademas de que es un monopolio 2,6% y un multimedio 2,6 %. Ademas de su
masividad 1,3%.

A partir del esquema clasico de comunicacion con dos polos, emision y
recepcion, se pueden agrupar los mencionados factores de influencia de acuerdo a su
pertenencia a cada uno de ellos. El consumo pertenece al polo de la recepcion, por
ejemplo, mientras que el monopolio al de la emisién.
TELEVISION | CLARIN
Emision 15,7% 11,7%
Recepcion | 20,7% 1,3%
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Como se puede apreciar, la televisién debe su influencia mas a fendmenos de
recepcién (20,7%) que de emisién (15,7%). Por el contrario, Clarin debe su influencia
mas a fendmenos de emisién (11,7%) que de recepcién (1,3%). Es de mencidn la
asimetria entre ambos polos. Mientras que en el caso de la television, la recepcién

supera en 31,8% a la emisién, respecto a Clarin ésta es 11,1 veces superior a aquella.
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