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Introducción


En este momento tocan en la radio el ‘Zitto, Zitto’ de La Cenerentola del horrendo Rossini, el memo aquel a quien solo interesaban los canelones que confeccionaba él mismo. Hace un rato, Sansón y Dalila, de Saint-Saëns. Peor aún. Hablando de la radio, la otra noche retransmitieron una obra de un tal Sardou, titulada Madame Sans-Gêne. ¡Espantoso! ¿Cómo se puede seguir siendo demócrata después de haber oído las risas y los aplausos del público?


Con estas palabras presenta Albert Cohen a Ariane, la aristócrata protagonista de su novela Bella del Señor —ambientada en Ginebra, en 1936—, mostrando con gran ironía su desdén hacia la opinión pública, ese conjunto informe de voces, impresiones, argumentos, razones, puntos de vista, prejuicios y creencias, que suelen hacerse públicos en las conversaciones cotidianas y a través de los medios de comunicación.


Desde hace varias décadas, la opinión pública se ha ido trasladando en gran parte de los salones domésticos y los cafés en los que la ubicaba Habermas (1971), a la red, en la que contribuye a “pescar” la atención de múltiples navegantes. Como explica Ana Pano Alamán en el capítulo 1 de la presente monografía, el desarrollo de las tecnologías 2.0 ha dado lugar a una metamorfosis de la noción de “público”, ya que “las comunidades virtuales del ciberespacio ofrecen al debate colectivo un campo de experiencias más abierto, más participativo, más distribuido respecto al de los medios tradicionales” (Lévy, 1997: 32). Hoy en día, ni la prensa, ni la radio, ni la televisión son capaces de monopolizar el proceso de comunicación socializada que, según Castells Oliván (2015: 27), constituye “la principal fuente de producción social de significado”. Para este autor, el uso de internet conlleva una “autocomunicación de masas”, en la que cualquier emisor puede decidir de forma autónoma el contenido que desea transmitir, designar a sus posibles receptores y seleccionar los mensajes a los que desea tener acceso. Esta nueva esfera pública virtual, en la que surge y vive la opinión de las masas, ha transformado y enriquecido las maneras de relacionarse y movilizarse políticamente, pero también entraña peligros como la manipulación —mucho más fácil y sutil— de la información y de las ideas que se comparten en los entornos digitales.


En todo caso, ¿qué sucede cuando los ciudadanos pasan de la opinión a la acción? ¿Qué puede hacer el internauta cuando algo en su entorno no le convence, le molesta o le preocupa? Y, ¿cómo puede actuar para intentar cambiar las cosas? Estas son algunas preguntas a las que trata de contestar Pano Alamán en el capítulo 2, centrado en el análisis de cómo la web 2.0 ha multiplicado las posibilidades para el ciudadano de organizarse con otros en torno a una misma reivindicación, y tramitar iniciativas encaminadas a lograr que las administraciones mejoren sus condiciones de vida. Por ejemplo, gracias a ArreglaMiCalle, el primer proyecto de participación ciudadana desarrollado en España; Tuderechoa-saber, una página web que hasta hace pocos años permitía solicitar información a cualquier institución pública española y obtener mayor transparencia sobre las actividades de carácter legislativo a nivel internacional nacional y regional; o Iniciativa Ciudadana Europea (ICE), una aplicación de la Comisión Europea, que contiene una lista de iniciativas abiertas para la recogida de declaraciones de apoyo. Estas plataformas ponen a disposición de los ciudadanos formularios en los que es necesario incluir algunos datos obligatorios y seguir determinadas reglas para llevar a cabo una redacción adecuada de la petición. Este capítulo se ocupa, precisamente, de los mecanismos gramaticales que adoptan los internautas para estructurar sus textos de forma eficaz.


También a través de la plataforma de movilización ciudadana Change.org, cualquiera puede tratar de recabar apoyos, por ejemplo, para que las autoridades sanitarias financien un novedoso ensayo clínico que podría curar el cáncer de mama, o para que se prohíban las páginas web que incitan a la anorexia y a la bulimia. Pero, ¿cómo es posible lograr que una “petición” se transforme en “victoria”? Simplemente, por medio del “poder de las palabras”, como muestra Ana Mancera Rueda en el capítulo 3. Es decir, gracias a la redacción de un texto capaz de servir como “altavoz” para dar a conocer una reivindicación a la opinión pública, de tal manera que esta pueda actuar como “instrumento de presión” y movilizar a aquella persona o institución con capacidad ejecutoria suficiente. Para poder alcanzar esos objetivos, es fundamental aportar buenos argumentos y saber manejar el discurso, por ejemplo, creando títulos efectistas, utilizando citas de autoridad o combinando enunciados breves y concisos con otros más extensos.


Sin embargo, en un entorno digital, pensado desde los inicios de internet, para dar espacio a la opinión, no podemos dejar de mencionar los foros de debate, tanto generales como especializados. El foro es un espacio caracterizado por la facilidad de uso, el anonimato, el libre acceso y la velocidad para formular los propios puntos de vista, así como para rebatir opiniones ajenas. Junto a los foros, en los últimos años se han ido popularizando en la red otro tipo de ágoras virtuales que se agrupan bajo la denominación de “comentarios a las noticias”. Pano Alamán explora en el capítulo 4 cómo se va forjando el entramado de voces que pueden “oírse” en ambos tipos de textos a partir del análisis de la polifonía, la intertextualidad y la heteroglosia.


Por otra parte, internet ha revolucionado ciertas dinámicas de consumo, como señala Mancera Rueda en el capítulo 5. Y es que la opinión pública en la red pasa también por la evaluación de productos y servicios adquiridos en línea. En este caso, cabe preguntarse: ¿hasta qué punto la redacción de una reseña en Amazon o E-Bay puede condicionar nuestras decisiones de compra? ¿Qué tipos de actos de habla se formulan para incitar a otros internautas al consumo? ¿Son las empresas “esclavas” de las estrellas con las que valoramos sus productos en este gigantesco “gran almacén” en línea que es la red? Mancera Rueda intenta dar respuesta a estas preguntas, mediante el análisis de actos asertivos, apelativos o comisivos frecuentes en estos textos en los que quien elabora cierto tipo de reseñas puede convertirse incluso en líder de opinión.


¿Y quién no ha oído hablar de bloggers de moda, de cocina o de viajes que, gracias a su capacidad para generar interés sobre lo que escriben, no solo en su blog sino también en sus perfiles de redes sociales, se convierten en influencers o “influyentes”? ¿Cómo es posible que sus opiniones, consejos o cotilleos les permitan lograr grandes audiencias y subsistir gracias a esa actividad? Y, ¿qué receta tienen sus blogs para llegar a ser tan seguidos? Como indica Pano Alamán en el capítulo 6, dedicado al análisis de los blogs llamados “de autor”, que se publican en las ediciones digitales de numerosos medios, las recetas son muchas. Pero una de las más efectivas es la de escribir entradas que capten la atención del lector y su “fidelidad”, gracias a la intensificación, cuando se expresa el propio punto de vista.


Por otra parte, las nuevas tecnologías han provocado una profunda revolución en el sector turístico. En el capítulo 7, Mancera Rueda aporta diversos datos para mostrar hasta qué punto algunos establecimientos viven del “boca a boca digital”, y para revelar qué estrategias lingüísticas suelen utilizar los internautas a la hora de formular consejos sobre a qué restaurante debemos acudir o en qué hotel podemos alojarnos cuando visitamos una ciudad desconocida. No obstante, las reseñas de hoteles y restaurantes en ocasiones contienen críticas que pueden provocar efectos muy negativos sobre la imagen social de las empresas. Para evitar dichos efectos, los internautas suelen adoptar elementos lingüísticos destinados a atenuar su opinión negativa.


Más arriba se aludía al riesgo que supone difundir y compartir contenidos en internet que pueden manipularse para orientar las ideas de los ciudadanos. Precisamente, en el capítulo 8, Pano Alamán aborda las “luces y sombras” de YouTube, uno de los entornos digitales más visitados en todo el mundo. ¿Por qué algunos vídeos triunfan en esta plataforma en términos de visualizaciones y reacciones por parte de la audiencia y, en cambio, otros consiguen solo algunas pocas visualizaciones sin despertar interés? ¿Puede el algoritmo que determina qué vídeos veremos al acceder a YouTube distorsionar la verdad? ¿Cómo suelen los internautas manifestar la aprobación o la crítica hacia los contenidos visualizados? En este caso, el análisis se centra en los comentarios de algunos de los vídeos en lengua española más visitados para observar de cerca cómo este tipo de medios favorecen la proximidad comunicativa y la “conversación” coloquial.


El capítulo 9 se dedica, en cambio, al análisis de los mensajes que algunos personajes de cierto renombre en España reciben por parte de sus seguidores, a raíz de las fotografías y vídeos que comparten a través de sus perfiles en Instagram. Estos mensajes pueden contener tanto críticas como elogios, agradecimientos y felicitaciones. Mancera Rueda se centra aquí en el estudio de estos últimos, para indagar sobre cuáles son los principales mecanismos con los que se manifiesta en estos mensajes breves la cortesía verbal.


Entre las muestras de cortesía verbal más habituales en las redes sociales se encuentran los cumplidos. Por ejemplo, se suele afirmar que Facebook constituye una “red adulatoria”, en la que predominan los comentarios positivos de elogio entre contactos, como pone de manifiesto Pano Alamán en el capítulo 10. ¿Estos contribuyen solamente a alimentar el narcisismo, especialmente, entre los internautas más jóvenes? ¿O pueden ayudar también a mejorar la autoestima y a conseguir que las personas se sientan menos solas? Yendo más allá, este análisis aborda los cumplidos de los internautas dirigidos a destinatarios muy distintos, como son las celebridades, las empresas o los políticos.


En el capítulo 11 Mancera Rueda se centra en el aspecto más negativo de la red social Twitter, analizando las manifestaciones de descortesía verbal que se vierten en ella contra los periodistas. Desde que en abril de 2009 la periodista estrella Oprah Winfrey creó su perfil en Twitter (@oprah), en el transcurso de la retransmisión de su programa —The Oprah Winfrey Show—, muchos de sus colegas decidieron unirse también a esta red social, que utilizan como plataforma para dar a conocer sus trabajos y afianzar su “marca personal”. Sin embargo, a través de ella, suelen recibir numerosos mensajes en los que los internautas hacen gala de una gran agresividad e, incluso, de violencia verbal, con la que tratan de atacar su imagen personal.


Por último, en el capítulo 12, Mancera Rueda analiza algunos de los “peligros” y ventajas de vivir en memecracia. A medida que se van exaltando los ánimos en una discursión en internet, ¿por qué aumentan las probabilidades de que alguien haga una comparación relacionada con Hitler o los nazis? ¿Hasta qué punto los memes falsos resultan nocivos para la sociedad? ¿Pueden los memes ayudar a visualizar los abusos de la clase política? Mediante numerosos ejemplos, el capítulo ofrece una amplia panorámica sobre este fenómeno “viral”.


El presente libro aborda estas y otras cuestiones relacionadas con la expresión de la opinión pública, adoptando por tanto un punto de vista nuevo, al menos en el panorama español. Nuestro objetivo es analizar este tema desde el análisis del discurso y desde la pragmática lingüística, asociando cada uno de los medios digitales en los que se “mueven” las ideas y las opiniones de los ciudadanos a un fenómeno discursivo y pragmático específico.


Así, hemos analizado textos digitales de naturaleza muy diversa, con el fin de mostrar las estrategias discursivas y los recursos lingüísticos más utilizados por los ciudadanos para expresar su opinión en la red. Esto se lleva a cabo por medio del estudio riguroso de cómo se manifiestan en estas novedosas tipologías textuales cuestiones centrales como son la polifonía, la argumentación, los actos de habla, la (des)cortesía, la atenuación, la intensificación o el humor, entre otros. Pero, además, hemos tratado de explicar de forma divulgativa las distintas transformaciones que se han producido en el discurso digital, gracias al surgimiento de la web 2.0. Esto es, mostrando con diversas anécdotas, cómo ha sido la configuración de las principales comunidades virtuales en español.


Por estos motivos, el público al que se destina la monografía es relativamente amplio. Se dirige, por un lado, a analistas del discurso público, expertos en marketing digital y periodistas especializados en información digital, además de a aquellos alumnos que aspiren a serlo mediante su formación en las facultades de Ciencias Políticas, Económicas o Comunicación. Y es que consideramos indispensable que en el terreno académico se investigue sobre las nuevas estrategias retóricas de la opinión pública en internet, y que estas se apliquen a la docencia. Por otra parte, se dirige a los estudiosos de la pragmática y el análisis del discurso, pues las propuestas de investigación que aquí presentamos abren nuevos desafíos teóricos y metodológicos dentro de estas disciplinas. Por último, cada vez se van afianzando más, en los estudios de Filología y carreras afines, asignaturas centradas en el análisis lingüístico de textos del español actual y en el estudio pragmático, discursivo y lingüístico de discursos digitales, como los que se presentan en esta obra, por lo que el libro puede ser también útil a profesores y alumnos universitarios que investigan en estos ámbitos.


En definitiva, con este trabajo esperamos contribuir de forma significativa a los estudios aún incipientes sobre la configuración de la opinión pública en la red, dando a conocer los recursos pragmáticos que se utilizan de manera más recurrente para tratar de “remover conciencias”.




CAPÍTULO 1


La opinión de las masas


1. La voz colectiva de la voluntad popular


El 17 de marzo de 2018, The New York Times, The Guardian y The Observer denunciaban que la empresa británica Cambridge Analytica, especializada en minería y análisis de datos, estaba utilizando información personal de millones de usuarios de Facebook para elaborar anuncios políticos, durante las elecciones presidenciales de 2016 en Estados Unidos. El escándalo se produjo cuando se supo que esa información había sido adquirida por un investigador para utilizarla supuestamente con fines académicos1. La consultora fue acusada entonces de atentar contra las políticas de uso de la red social Facebook, que no acabó de aclarar cuál había sido su papel en lo ocurrido.


Se ha debatido mucho sobre el uso y la explotación de datos de usuarios publicados en las redes para orientar de alguna manera las opiniones de los electores respecto a un determinado candidato o partido político2, o de los consumidores frente a una empresa y sus productos. Mientras se discute acerca del alcance que tienen estas prácticas y los riesgos que suponen para los ciudadanos y para las democracias, parece necesario revisar la noción de “opinión” y preguntarse por qué lo que piensa y dice la gente en las redes se ha convertido en una mercancía que es posible comprar, vender o incluso robar.


Lo que conocemos como “opinión pública” cuenta con distintas definiciones. Por ejemplo, el Diccionario de la lengua española la define como: “Sentir o estimación en que coincide la generalidad de las personas acerca de asuntos determinados” (Real Academia Española, 2014). Esta acepción recoge algunos términos que suelen asociarse con la idea de opinión pública (Glynn et al., 2004), no obstante, indica también que el concepto alude a una realidad mucho más compleja. Este surge en la teoría política de la Antigüedad (Hechter, 2003); en griego y en latín, el término “(opinión) pública” tendría dos significados, el primero estaría relacionado con una dimensión sociopolítica y con la idea de polis, mientras que el segundo aludiría a una dimensión visual-intelectual, conectada con la idea de exhibición (Peters, 1995: 7). Como apuntan Price (1992: 5-8) y Glynn et al. (2004: 16-17), la idea de opinión pública puede rastrearse en Platón y Aristóteles cuando se interrogan sobre la capacidad del conjunto de los ciudadanos para debatir sobre cuestiones filosóficas y sobre la posibilidad de que los sentimientos colectivos (demos) puedan orientar las decisiones en torno a los asuntos públicos. También Cicerón se plantea la diferencia entre la “verdad” y la “opinión”, que asocia a las masas (vulgus). Maquiavelo hace una referencia indirecta al concepto de opinión y lo relaciona con la dimensión irracional y potencialmente descontrolada de la naturaleza humana. Y desde un enfoque similar, que ve en las ideas de los ciudadanos de a pie un peligro potencial para el orden establecido, filósofos como Thomas Hobbes y John Locke sugieren que la participación del “público”3 en las cuestiones de gobierno debería ser limitada (cfr. Glynn et al. 2004: 42-45).


Como ha teorizado Habermas (1989 [1962]), la noción de opinión pública tal y como se entiende hoy surge en el siglo XVIII, con el auge de la clase media burguesa y con los cambios sociales que traen consigo la Revolución Industrial y la Ilustración, principalmente, en Inglaterra, Francia y Alemania. Pero la opinión pública, considerada como “voz colectiva de la voluntad popular” (Peters, 1995: 8), se convierte en algo posible cuando dichos cambios permiten la constitución de un público o de un cuerpo de ciudadanos capacitados4 que participan en el debate público, esto es, en escenarios públicos libres de la sanción estatal. Para Habermas (1989 [1962]), la esfera pública resulta de la pretensión de la burguesía en ascenso de incidir en la toma de decisiones políticas, y corresponde a un espacio abierto de discusión racional. Este espacio se situaría, por tanto, en un lugar intermedio entre la esfera del poder político, encarnado en el Estado, y el ámbito privado, donde se encuentran el tráfico comercial y el espacio familiar. En las discusiones que se llevan a cabo en esa esfera, los ciudadanos hablan sobre asuntos públicos y temas que afectan a la sociedad en su conjunto, apelando al “poder del mejor argumento” (Peters, 1995: 9). No en vano, la génesis y articulación de la opinión pública se hallan para Habermas (1989 [1962]) en los salones domésticos y en los cafés, en una “esfera pública emergente” (Price, 1992: 9), en la que un público en cierto modo universal comparte una misma temática de la que se apropia y sobre la que conversa (Gabás Pallás, 2001: 176).


A partir del siglo XVIII y, sobre todo en el XIX, esta esfera se transforma gracias al auxilio técnico de la prensa5, que de manera gradual ocupa y da nueva forma al espacio público de debate. La prensa se convierte en el medio de comunicación predominante en los Estados-nación modernos, monopolizando, en gran parte, la discusión sobre lo público y haciendo que las formas de comunicación prototípicas de expresión de la opinión como el diálogo, la interacción, el consenso crítico y la participación queden relegadas a la esfera privada. En el siglo XX, esta tendencia se afirma debido al surgimiento de otros medios de comunicación de masas, como la radio y la televisión que, bien bajo el monopolio de los gobiernos, bien apoyándose en la iniciativa privada, se apropian de la esfera de debate público (Price, 1992: 16-29). En este sentido, la opinión pública sería “sólo pública en la medida en que trata problemas públicos, pero no porque haya sido creada a través de un proceso público de deliberación y discusión” (Peters, 1995: 14). Como señala Standage, en ese momento:


The delivery of information assumed a one-way, centralized, broadcast pattern that overshadowed the tradition of two-way, conversational and social distribution that had come before. Vast media empires grew up around these mass-media technologies, which also fostered a sense of national identity and allowed autocratic governments to spread propaganda more easily than ever before (Standage, 2013: 4)6.


Por otra parte, de acuerdo con el modelo de esfera pública liberal propuesto por Habermas, la opinión pública es fruto de la deliberación racional sobre el interés común en un espacio basado idealmente en la igualdad de condiciones. Sin embargo, se trata de un modelo problemático. El supuesto según el cual los interlocutores pueden poner entre paréntesis sus diferencias y deliberar “como si” fueran iguales supone que la igualdad social no es necesaria para la democracia política y que es preferible una esfera pública única, en lugar de públicos y esferas distintas a la burguesa (Fraser, 1992). También es problemática la distinción entre sociedad civil y Estado, puesto que sanciona la existencia de públicos fuertes que adoptan decisiones vinculantes, por un lado, y públicos débiles que no pueden hacerlo, por otro. De hecho, cuando se forma la esfera pública burguesa, la igualdad se entiende no como igualdad de oportunidades, sino más bien como homogeneidad, de ahí que tampoco se consiga la plena accesibilidad a la esfera pública liberal. En la práctica, ciertos colectivos, como las mujeres o los pobres, no tienen posibilidad de hacer escuchar su voz, bien por los prejuicios existentes, bien por no poder disponer del capital social y cultural necesario para participar, como saber leer y escribir o tener una propiedad (Fraser, 1992: 110-113).


A finales del siglo XX y comienzos del XXI, las cosas parecen cambiar con la llegada y rápida implantación de internet y el “renacimiento” de lo que Standage (2013: 222-239) llama “medios sociales”, entendidos como espacios de debate públicos a los que puede acceder cualquier persona. A diferencia de la radio o la televisión, caracterizadas por un centro emisor con potestad sobre el mensaje, se ha afirmado que internet hace posible la interacción y una forma de comunicación más simétrica (Tilly y Wood, 2008: 204). En las redes sociales virtuales, los usuarios tienen la posibilidad de interactuar con otros y, en muchos casos, deliberar sobre los asuntos públicos, como plantea el modelo liberal. En el “ciberespacio”, la misma noción de público se hace más compleja y el debate colectivo se convierte para algunos en un campo de experiencias más abierto, más participativo y más distribuido respecto al de los medios tradicionales (Lévy, 1994).


En realidad, es posible afirmar que la web no es más que otro medio del que los ciudadanos se valen, al menos desde el siglo XVIII, para expresar su opinión en público (Standage, 2013; Cruz Rodríguez, 2015). Sin embargo, su alcance a nivel mundial y la rapidez con que circulan las informaciones tiene una incidencia mucho mayor en los procesos de formación de la opinión pública actual. Por ejemplo, en este contexto, muchos diarios impresos y otros medios tradicionales, hasta entonces foros privilegiados para la formación de la opinión, han concentrado sus esfuerzos en sitios web y en dispositivos tecnológicos que van dejando espacio a la participación de sus audiencias. A diferencia de la esfera pública moderna excluyente, los usuarios de internet tienen aparentemente las mismas posibilidades de hacerse oír y de manifestar y poner en discusión las diferencias que la esfera pública liberal relegó al espacio de lo privado. Ahora bien, la facilidad con que pueden discurrir los discursos en la red se ve contrarrestada por las lógicas de mercado, de censura y control que también operan en él (Standage, 2013: 237-239; Ippolita, 2014). Por ejemplo, en el posicionamiento de las “tendencias” en internet, así como en la creación de audiencias para un determinado mensaje, operan mecanismos de mercado similares a los que se aplican en medios de comunicación como la radio y la televisión. Por otra parte, la posibilidad que tienen los usuarios para manifestar sus opiniones se ve limitada en algunas ocasiones por lo que Castells Oliván (2001: 196) llama las “tecnologías de control y vigilancia”, mecanismos de censura aplicados a determinadas páginas web y en lugares específicos.


En todo caso, se asiste a una proliferación de esferas públicas (Sampedro, 2000: 37) que compiten por determinar lo que constituye el bien común. Entre esas esferas están las que Fraser (1992) denomina “contrapúblicos subalternos”, públicos que se extienden más allá de las fronteras establecidas por otros medios y que facilitan la circulación de “contradiscursos” sobre distintos temas. Por ejemplo, las redes “parapolíticas” (Resina de la Fuente, 2010: 146), como Facebook o Twitter, albergan espacio para algunos tipos de acción política, como son la convocatoria de movilizaciones, la difusión de noticias o la adhesión a determinadas causas, que favorecen la participación política no convencional.


2. La esfera pública virtual


Hace más de una década, los estudios pioneros We Media. How Audiences Are Shaping the Future of News and Information (2003) de Chris Willis y Shayne Bowman y We the Media. Grassroots Journalism by the People, for the People (2004) de Dan Gillmor, pusieron de manifiesto cómo las audiencias se estaban convirtiendo en protagonistas de la comunicación pública, en competición con los medios de comunicación tradicionales (Chauca Amado, 2012). En la actualidad, la gran mayoría de los ciudadanos acude a los medios reticulares y colaborativos para informarse, opinar y generar información que se hace pública en diversos formatos en línea. Esta “esfera pública virtual” se ha definido no solamente “como un canal alternativo a los medios masivos, sino como un espacio de disputa política” (Vázquez, 2013: 147), dentro del cual se sitúan tres tipos de poder: centralizado, descentralizado y distribuido, a través de los cuales el ciudadano se mueve gracias a la “propagabilidad” de las tecnologías digitales. Asimismo, en esta esfera se genera una “simultaneidad desespacializada” que reúne y cataliza las creencias, actitudes y opiniones de millones de personas en todo el mundo (Thompson, 2011), imponiéndose de este modo un “culto de lo amateur” (Keen, 2007), alternativo a la auctoritas tradicional de los editoriales de prensa, de la crítica profesional o de los expertos en general.


La interacción entre medios tradicionales y medios sociales o 2.0 contribuye a conformar una opinión pública que obliga a revisar las teorías clásicas (Lipp-mann, 1922; Katz y Lazarsfeld, 1955; Noelle-Neumann, 1974, entre otros) sobre cómo procesamos el contenido de los medios y cómo se forman nuestras opiniones a partir de estos contenidos. Esta transformación hace que ambos espacios compitan por las audiencias, por ello, el debate se ha centrado en la supuesta pérdida de control sobre los canales comunicativos por parte de los medios tradicionales (“hipótesis de la innovación”, Bentivegna, 2002) frente al mantenimiento de las actuales relaciones de poder (“hipótesis de la normalización”, Margolis y Resnick, 2000). En definitiva, se asiste a un debate entre quienes consideran que las redes sociales “desplazarán la creación de contenidos desde las élites hacia otros colectivos sociales y quienes opinan que su uso político por los ciudadanos es esporádico y discontinuo y posee una baja capacidad de movilización real”7 (Rúas Araújo et al., 2018). Desde una posición intermedia, se afirma que la hibridación mediática (Chadwick, 2013) y la interacción entre viejos y nuevos medios forma un complejo sistema basado en la adaptación, interdependencia y difusión del poder que se manifiesta, por ejemplo, en el surgimiento de protestas breves, aunque intensas (Bennett y Segerberg, 2013), o en la proliferación de discursos en los que, si bien abundan la crítica y el humor, también vehiculan altas dosis de odio8, acoso a determinados colectivos, como las mujeres o los periodistas, y hasta amenazas, reforzando la polarización ideológica (Acosta Valencia, 2012) y el extremismo (Alvares y Dahlgren, 2016).


Por otra parte, es necesario entender que en este contexto existen distintas formas de interacción política que pueden clasificarse según la función y estructura de los entornos en los que tiene lugar la interacción (Dahlgren, 2005: 153). En primer lugar, cabe mencionar los portales de e-goverment, mediante los que gobiernos y administraciones públicas facilitan información a los ciudadanos y que permiten realizar distintos trámites en línea; en segundo lugar, las webs de activistas, movimientos y organizaciones no gubernamentales, que permiten coordinar acciones en torno a una misma causa; en tercer lugar, los foros en línea, en los que se debate sobre cuestiones de interés general o de una determinada comunidad; en cuarto lugar, las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram o YouTube, que no tratan exclusivamente sobre cuestiones políticas; por último, las webs de los medios de comunicación y de medios alternativos de naturaleza asociativa y comunitaria. Un ejemplo de este tipo de medio en España es el programa radiofónico La Cafetera, que se emite de lunes a viernes en Radiocable.com, primera emisora española de radio por internet, y a través de otras plataformas de streaming. Cada programa se asocia a un hashtag temático que busca promover el debate sobre el tema más comentado del día en Twitter; también se dedica parte de la emisión a la “agenda cafetera”, esto es, a los temas que proponen los oyentes a través de redes sociales o WhatsApp, y que no suelen ocupar las páginas de los medios. Poster (1995) habla, en este sentido, de “espacios retóricos” en línea que producen discursos de “empoderamiento”.


Asimismo, es necesario tener en cuenta que en la red existen también pocas opiniones “con legitimidad para reclamarse como parte de la opinión pública”, que no pasen por convertirse primero en tendencia o en un fenómeno viral (Cruz Rodríguez, 2015: 108). En efecto, las redes sociales tienen una capacidad enorme para convocar rápidamente a las multitudes en torno a un mismo acontecimiento o una reivindicación, fomentando la participación y el activismo político digital9. Así, la denominada Primavera Árabe, el 15M español, el movimiento Occupy Wall Street, las protestas de los estudiantes chilenos en 2011 o las manifestaciones alrededor del #yosoy132 en México o de #NiUnaMenos en Argentina han llevado a repensar el modelo de esfera pública liberal (Dahlgren, 2013, 2018).


De acuerdo con Valera-Ordaz et al. (2018: 58), el interés de los últimos años en la esfera pública digital se explicaría por la importancia que se le ha atribuido a la conversación política informal para la democracia. En el ámbito del español, la “conversación” política en internet se ha explorado a través del análisis de los comentarios de los cibermedios (Pano Alamán, 2008a y 2008b; Mancera Rueda, 2011), los blogs (Valera-Ordaz, 2014) y las redes sociales como Twitter (Mancera Rueda y Pano Alamán, 2013a), en los que se muestran los límites del debate político en línea. Probablemente, las esperanzas depositadas en internet para transformar la democracia y el hecho de que estos análisis se apoyen en nociones normativas de debate político, enraizadas en la teoría deliberativa y en la concepción habermasiana de esfera pública (Valera-Ordaz, 2017), señalan esos límites de forma más evidente. Por ejemplo, los vínculos débiles (Granovetter, 1973) que se generan en redes como Facebook o Twitter fomentan la participación política, pero para llevar a cabo acciones políticas efectivas parece necesario establecer vínculos fuertes (Dahlgren, 2018). Algunos de los factores que favorecen el primer tipo de vínculos y que limitan de alguna manera la creación del segundo tipo son, según Gilroy-Ware (2017): la abundancia de fuentes y de materiales de que disponemos y que usamos para navegar por las redes y la mezcla de imágenes, sonidos, música o texto que seleccionamos en base a los propios intereses o que encontramos de forma imprevisible. Dahlgren (2018: 30) añade a estos factores la velocidad, esto es, la rapidez de movimiento de imágenes, sonidos y texto que definen la experiencia en línea. En cuanto a la abundancia, destaca la cantidad abrumadora de individuos, grupos, sitios web y medios sociales que contienen información, comentarios, opiniones y rumores y que dificultan la búsqueda y el acceso a información relevante o de confianza en estos entornos, especialmente, si se trata de tomar decisiones que requieren cierta reflexión. Y es que la rapidez y el ritmo de las novedades limita la intervención racional y la atención política a largo plazo (Couldry, 2014), favoreciendo, en cambio, la participación, en base a intereses y emociones que se forman a corto plazo.


De hecho, en las últimas décadas, la noción de “afecto” y “el aspecto emocional de la política” han centrado el debate sobre la participación en la red (Dahlgren, 2018: 27). Como ya señalaba Blumer (1946), la interacción y el debate pueden presentar distintos niveles de afecto, que irían desde lo “altamente emocional y lleno de prejuicios” hasta lo “altamente inteligente y serio” (cit. en Chauca Amado, 2012: 18). Esta misma idea se encuentra en Le Bon (1988 [1895]) y Tarde (1989 [1901]) quienes, hace más de un siglo, sostenían que el público o la foule que participa en ese debate tiende, por naturaleza, a convertirse en una masa incontrolada en la que predomina lo emocional o incluso lo irracional.


En el ámbito de la esfera pública virtual o digital, Papacharissi (2014) incorpora el término “afecto”, con el objeto de analizar modos de compromiso político que van más allá de la expresión formal de la opinión, y que se relacionan con estados de subjetividad colectiva esenciales también para entender cómo funciona la opinión pública. De hecho,


En la teoría democrática contemporánea, se enfatiza encarecidamente la racionalidad como el ideal normativo para la participación y la deliberación. Este modo comunicativo es, por supuesto, indispensable a veces, sobre todo cuando se acerca la toma de decisiones formal, como han afirmado los teóricos habermasianos. Sin embargo, insistir en esto como modelo general de las prácticas participativas puede resultar restrictivo para la subjetividad y su expresión, las cuales son centrales para la política (Dahlgren, 2018: 32).


En definitiva, puesto que dar espacio a las emociones puede estimular el compromiso, pero también puede causar “conductas políticas destructivas” (Dahlgren, 2018: 33), el análisis de la expresión de la opinión debe considerar al mismo tiempo la dinámica que se instaura entre la razón y la emoción o el “sentir de las personas”, en los procesos de deliberación. Y es que, como demuestra la mayor parte de los estudios sobre la opinión pública (cfr. Glynn et al., 2004: 120-124), los estereotipos, las percepciones, las creencias, las experiencias subjetivas y las actitudes10 constituyen también elementos definidores del concepto.


3. Medir sentimientos...


El estudio de las emociones en la expresión de la opinión en internet se conecta actualmente con el llamado análisis de sentimientos (Sentiment analysis). También conocido como minería de opiniones (data mining), este término designa la extracción y el estudio del contenido generado por los usuarios en la web 2.0. Aunque “análisis de sentimientos” y “minería de opiniones” han sido usados como sinónimos, se apunta hacia una separación conceptual (Cambria et al., 2013). El primero sería, pues, el uso de técnicas de procesamiento de lenguaje natural y de aprendizaje automático, cuyo objetivo es discernir las actitudes y opiniones de quien elabora un mensaje o un comentario hacia un producto, servicio, personaje o empresa (Liu, 2012). Este tipo de análisis clasifica los mensajes como positivos o negativos en función del “sentimiento” predominante detectado en él. Generalmente, se ha utilizado para identificar tendencias en la opinión pública en distintos medios digitales y ámbitos como el marketing, la asistencia sanitaria, los productos culturales y de entretenimiento, las finanzas, la comunicación política11 o el turismo (López Barbosa, 2015: 69-72). Las principales fuentes analizadas han sido las críticas y comentarios de usuarios hacia productos y servicios en sitios web y microblogs con el fin de indagar sobre el “boca a boca digital” (electronic word of mouth o eWoM, Jansen et al., 2009). Aclara Yus Ramos (2007: 217), a este respecto, que “el modelo epidemiológico boca a boca explica cómo un cúmulo de individualidades, como el que subyace en los agrupamientos comunitarios de la era de la hibridación físico-virtual, llega a compartir una serie de aspectos comunitarios que se propagan por todo el grupo”.


La distinción entre medios es importante en el análisis de sentimientos, puesto que los “factores de emocionalidad” (Gómez-Cabranes, 2013) están determinados, en gran parte, por las posibilidades expresivas de cada plataforma (blog, chat, red social, reseña), los temas en torno a los cuales se desarrolla la interacción, las funciones y el propósito de uso de cada medio o su grado de anonimato. Por ejemplo, el dispositivo Me gusta en Facebook permite expresar únicamente aprobación o agrado, y cuanto más se hace clic en él para valorar positivamente la publicación de un usuario, la misma publicación aparece en una posición más alta en las listas de recomendaciones de la plataforma (Serrano-Puche, 2016). Las emociones también están en la base del acto de compartir contenidos. En plataformas como Twitter, la “conversación” en torno a determinados eventos de carácter político o social mezcla informaciones y opiniones que se difunden rápidamente entre los usuarios, mediante el uso de hashtags, dando lugar a un “flujo de noticias afectivas” (Papacharissi y Oliveira, 2012: 278). Internet puede verse, pues, como una tecnología “afectiva”, como un espacio privilegiado de expresión de emociones que se transforman en “inscripciones digitales” (Lasén, 2010) que podemos cuantificar y analizar en detalle. Así, algunos de los afectos sobre los que se han centrado las investigaciones son la empatía de los usuarios que se solidarizan con las tragedias ajenas en YouTube (Pantti y Tikka, 2013) o la envidia al leer en Facebook las actualizaciones de estado de los propios contactos (Sagioglou y Greitemeyer, 2014).


Como se apuntaba, el análisis de sentimientos clasifica los mensajes como positivos o negativos en base a su orientación semántica12, si bien enfoques más recientes buscan determinar, además de la polaridad positiva o negativa de los sentimientos, aspectos como el compromiso, que puede ser directo o indirecto en la expresión de la opinión. En este sentido, Soo-Guan Khoo et al. (2012) exploran la manifestación de la ira, el miedo y la satisfacción en noticias relacionadas con la guerra en Irak, utilizando la teoría de la valoración (appraisal theory); por su parte, Reyes et al. (2012) analizan la expresión de la ironía en un corpus de tuits. A pesar de que los algoritmos utilizados son razonablemente efectivos, su eficacia se reduce cuanto más se adentran en fenómenos lingüísticos y pragmáticos complejos como son, precisamente, el miedo o la ironía verbal13. Por ello, aunque algunos estudios se apoyan en corpus independientes de un dominio, como EmotiBlog, que incluye comentarios en foros y blogs sobre distintos temas, en español, inglés e italiano (Fernández Martínez et al., 2011), la mayor parte de las investigaciones se apoya en corpus dependientes de un campo del saber específico como, por ejemplo, las críticas a hoteles (Cruz et al., 2008). El análisis de sentimientos más eficaz suele ser, pues, altamente dependiente del dominio, teniendo en cuenta que determinadas palabras y unidades fraseológicas que en un dominio o ámbito de especialidad serían afectivamente neutras, adquieren una polaridad negativa o positiva en otros ámbitos. En este sentido, se han elaborado recursos léxicos específicos, como en el caso de Sentitext, herramienta que se apoya en tres fuentes de datos: un léxico de palabras individuales, un léxico de frases y una serie de reglas de contexto. En relación con las valoraciones de hoteles, detecta la presencia relevante de palabras que indican valoraciones positivas o negativas, como “tener (+) vs. no tener (-)”, por lo que estructuras como “hay wi-fi en las habitaciones” o “el cuarto tiene televisión de plasma” pueden considerarse como “evaluaciones positivas en este dominio particular por cualquier lector, a diferencia de ‘no tenía aire acondicionado’ o ‘no hay ascensor’” (Moreno Ortiz et al., 2010: 6-7). El rendimiento de Sentitext como clasificador de la positividad o negatividad de textos valorativos se acerca al 90% de acierto, sin embargo, como advierten sus creadores, no tiene en cuenta elementos discursivos más abstractos o elementos que se manifiestan en los textos de forma más sutil. Se señalan, por ejemplo, las repeticiones de palabras y el uso de mayúsculas con función intensificadora, los errores ortográficos, las palabras en una lengua extranjera o la extensión de los textos, que puede incidir en el cálculo del peso de los elementos valorativos. A esto cabe añadir que, en ocasiones, se usan palabras positivas en colocaciones con sentido negativo (“abuso de confianza”) o grupos de palabras aparentemente neutras que forman una unidad de significado con polaridad positiva (“coser y cantar”). Igualmente, es necesario considerar el lenguaje indirecto, las metáforas que se utilizan a menudo para expresar opiniones negativas, así como la tendencia a atenuar las críticas como una manifestación de cortesía (Moreno Ortiz et al., 2010: 7-8).


Estos desafíos han llevado a desarrollar reglas de contexto y a implementar maneras de controlar los elementos formales que actúan como marcadores de afectividad. En este sentido se mueve la herramienta Lingmotif (Moreno Ortiz, 2017, 2019), que permite obtener un mayor número de resultados en el análisis de reseñas extraídas de Amazon o en tuits de políticos, aunque, como reconoce Moreno Ortiz (2019: 54), algunas capacidades de comprensión del texto más sofisticadas están todavía fuera del alcance de estas herramientas. Por último, es necesario tener en cuenta en estos análisis el papel que desempeñan los elementos multimodales, como las imágenes o los emojis, y los dispositivos del medio (affordances, Hutchby, 2001), como el pulgar hacia arriba o las estrellas, en la expresión de la opinión.


4. ...y manipular opiniones


La otra cara de la moneda del análisis de sentimientos y de la minería de datos es la posibilidad de control y manipulación de las opiniones, una posibilidad concreta, como se ha visto con el escándalo de Cambridge Analytica. Internet promueve una tensión y un solapamiento constante entre lo público, lo privado y lo íntimo (Reviglio y Raimondo Anselmino, 2018); además, los datos personales de los usuarios se almacenan en servidores a los que podemos acceder solamente en parte. Las redes sociales como Facebook disponen de cláusulas que determinan tanto el acceso a los datos como el uso de todo lo que los usuarios almacenan en sus cuentas y perfiles, en particular, desde los dispositivos móviles. Google, por ejemplo, cuenta con tecnologías que registran cada página visitada por los usuarios, conocen sus preferencias e intereses, e incluso dirigen sus búsquedas. Todo ello sin contar con el uso indebido que esta y otras compañías pueden hacer con esos mismos datos, “al destinarlos sin autorización para campañas de mercadeo o, peor aún, al compartir sus bases de datos con agencias de inteligencia” (Cruz Rodríguez, 2014: 138).


Estas técnicas alimentan también los fenómenos de viralidad y de contagio que se producen, especialmente, a través de las redes sociales. En relación con estos conceptos, es creciente el interés de las investigaciones por los memes, montajes de fotografías, gifs y vídeos que buscan provocar diversos efectos, generalmente satíricos y humorísticos, y que se difunden rápidamente de un medio a otro, en particular, en Facebook, Twitter, WhatsApp y en las versiones digitales de los medios escritos que se hacen eco de esos contenidos (Spitzberg, 2014). Cabe mencionar también, por ejemplo, el experimento no exento de polémica que llevó a cabo un grupo de investigadores (Kramer et al. 2014) con ayuda de programadores de Facebook, en el que se manipuló el flujo de noticias publicadas en el “muro” de 690.000 usuarios durante una semana. Unos recibían noticias positivas, mientras que otros recibían noticias en las que predominaban informaciones negativas. Una de las conclusiones fue que quienes accedían a las noticias positivas o con connotaciones menos negativas eran menos propensos a escribir mensajes negativos, y viceversa. Así, el estudio indicaba que las emociones expresadas por otros a través de Facebook, mediante la difusión viral de contenidos, influían en las emociones del usuario14.


A propósito de la manipulación en la red, existe una preocupación creciente por el uso indebido de grandes conjuntos de datos personales con los que se puede lesionar la privacidad, la reputación o incluso la dignidad del ser humano (Cortina, 2019). Ante estos riesgos, se plantea en la actualidad poner las tecnologías al servicio de las personas. Según la Declaración Deusto sobre Derechos Humanos en Entornos Digitales (26 de noviembre de 2018)15, dado que la transformación digital ha traído indudables ventajas, la respuesta no puede ser la oposición a la tecnología, sino más bien su humanización. Un modo de responder a este desafío sería concienciar a los ciudadanos de que detrás de las plataformas más utilizadas existen grandes corporaciones, como Google, Microsoft o Face-book, que determinan las posibilidades y modalidades de participación en ellas y que, aun cuando se interactúa en esos espacios con la intención de contribuir al debate o movilizarse, se está inmerso en discursos que posicionan al sujeto como consumidor (Papacharissi, 2010; Dahlgren, 2013, 2018).


Otro aspecto que se debe considerar es que, en el actual ecosistema de medios, los individuos suelen encerrarse dentro de “cámaras de eco” (echo-chamber, Hall Jamieson y Cappella, 2008), en las que se privilegia un discurso polarizado y a menudo extremista. En estos espacios no solo se fomenta lo emocional, como se apuntaba, sino que también se instauran alternativas a la realidad, alimentando lo que se conoce como “posverdad”, la difusión de noticias falsas (fake news) e informes sesgados de los que se acusa generalmente al periodismo tradicional y en los que se ataca al discurso experto en general, “aferrándose a discursos opuestos a la evidencia empírica” (Dahlgren, 2018: 42). Para muchos, esta situación está contribuyendo a reforzar la antipolítica, la tecnopolítica y la generación de tecnoemociones (Belli et al., 2010), que han caracterizado algunas cibercampañas dirigidas a “multitudes y minorías insatisfechas” (Sampedro, 2011), como las que supuestamente han llevado a cabo con éxito algunos partidos y líderes políticos en Europa y no solo en este continente. En este contexto, proliferan también los llamados troles y bots, cuyo objetivo es “orientar” las conversaciones en foros y redes sociales, principalmente, en una determinada dirección ideológica16.


A pesar de que este fenómeno no es nuevo, puesto que el rumor y la mentira siempre han existido junto a la propaganda, los riesgos de caer en las trampas de la posverdad y de la manipulación se han multiplicado de manera exponencial gracias, entre otras cosas, a la posibilidad de copiar y redistribuir en pocos segundos y a nivel global enormes cantidades de datos, y al carácter ubicuo de los entornos digitales, cuyos dispositivos multimedia y multiplataforma nos vinculan con la información de forma “portátil” (Ramos Chávez, 2018: 288), individualizada y extremadamente rápida. A esto cabe añadir el grado de sofisticación al que han llegado las técnicas y estrategias discursivas diseñadas para persuadir a audiencias cada vez más fragmentadas. Recordemos que la opinión pública es también discursiva. El concepto de “opinión pública discursiva” designa el “proceso colectivo donde las voluntades individuales (nunca fijadas de forma definitiva y homogénea) deliberan y se condicionan entre sí mediante actos comunicativos” (Sampedro y Resina de la Fuente, 2010: 144 [la cursiva es nuestra]). Además, remite a la idea de conversación como elemento constitutivo de la formación de la opinión pública (cfr. Tarde, 1989 [1901]: 44-45). De forma complementaria a la “opinión pública agregada”, que Sampedro y Resina de la Fuente (2010: 144) definen como el “resultado de la suma de juicios individuales, porque lo que importa es fijar una mayoría de encuestados o votantes”, la opinión pública discursiva, potenciada en la actualidad por las posibilidades comunicativas de la red, se conectaría directamente con los procesos de discusión, debate y toma de decisiones colectivas que caracterizaron el surgimiento de la opinión pública en los salones privados y en los cafés de la burguesía liberal (Price, 1992: 91; Standage, 2013: 240) y que sitúan la interacción comunicativa en el centro del debate.


El análisis lingüístico y pragmático de la expresión de la opinión se ha centrado, la mayor parte de las veces, en la argumentación como producto discursivo, social y dialógico. No en vano, argumentar consiste en aportar razones para defender una opinión y persuadir o convencer a alguien para que piense de una determinada manera. Los estudios lingüísticos sobre la opinión remiten generalmente a las teorías de la modalidad y la modalización del discurso, las propuestas relacionadas con la semántica y la argumentación, el análisis del discurso o las teorías de la enunciación (Jackiewicz, 2016: 38-55), enfoques que coinciden en señalar la importancia, en la expresión de juicios de valor, del uso de una gran variedad de mecanismos lingüísticos y de estrategias discursivas. En general, las investigaciones se han focalizado en la forma y contenido de los mensajes argumentativos y persuasivos, así como en las estrategias retóricas —repeticiones, paralelismos, enumeraciones y metáforas— empleadas para crear, entre otras cosas, la imagen de un orador elocuente (cfr. Fuentes Rodríguez y Alcaide Lara, 2002).


Asimismo, para lograr convencer al oyente de la validez de las propias opiniones y propuestas, el hablante suele apelar al logos, esto es, a las capacidades intelectivas de su interlocutor; presentar un ethos ajustado a una determinada imagen de sí mismo y crear un pathos para emocionar a la audiencia. Por ejemplo, una de las estrategias que suelen utilizarse es la del uso de citas de autoridad, mediante la reproducción directa o indirecta de enunciados pronunciados por personajes célebres o admirados, para reforzar los propios argumentos o darles validez universal (Fuentes Rodríguez y Alcaide Lara, 2007: 39-40). Otros fenómenos discursivos y pragmáticos frecuentes en la expresión razonada de la opinión son la cohesión textual, el empleo de marcadores discursivos, la polifonía, el uso estratégico de determinados actos de habla, la intensificación, la atenuación, la (des)cortesía y el recurso a la ironía y el humor verbal. Se trata de fenómenos presentes en los discursos digitales que no solo pueden analizarse de manera automatizada —aunque con ciertas limitaciones— para identificar qué dicen y cómo piensan los hablantes, sino que también pueden adaptarse y manipularse para remover las conciencias, convocar a las multitudes, convertirse en líderes de opinión o influencers, valorar algo positiva o negativamente o, simplemente, convencer al interlocutor.


En los capítulos que siguen, analizamos estos recursos en diferentes entornos digitales, con el objeto de adentrarnos en esa esfera pública virtual que recoge la incesante y multiforme “opinión de las masas”.





1 “Facebook, Cambridge Analytica y Trump: todo lo que debes saber”, CNET, 20 de marzo de 2018. Disponible en <https://www.cnet.com/es/noticias/cambridge-analytica-confesion-face-book-trump> (última consulta 22-06-2019).


2 Según ha puesto de manifiesto Llamas Saíz (2018: 7): “[...] la aparición de nuevos géneros, como los surgidos en el entorno digital, y la transformación de los más tradicionales han dado lugar a discursos políticos en los que el contexto, los emisores y los destinatarios han cambiado también”.


3 El sentido que tiene aquí “público” es similar al de “multitud”. Sobre las estrechas relaciones entre “público” (public), “masa” (mass) y “multitud” o “muchedumbre” (crowd), véase Price (1992: 24-29).


4 La idea de “ciudadano capacitado” suele contraponerse a la idea de “masa”, cfr., principalmente, Lippmann (1922) y Ortega y Gasset (1969 [1930]).
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