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Abstract 

Interpersonal communication is at the core of every form of human communication system, and the 

realm of political communication is no exception. Through interpersonal communication, individuals 

gain knowledge about the political world, understand the common goals and values of their political 

system, and learn how to participate in political tasks. As do many other research areas, interpersonal 

communication research faces numerous challenges. There is a lack of conceptual organization and 

precision about names and labels such as political talk, political conversation, public dialogue, 

political dialogue, political discussion, political debate, and political deliberation. Apparently, these 

expressions refer to the same idea: interpersonal communications that fall into the political realm. 

However, each term has a diverse epistemological, normative, and theoretical background and 

represents a different way of conceptualizing this idea. This essay suggests a general definition for 

interpersonal political communication and a matrix that organizes the existing academic knowledge 

about this topic. 

 Keywords: political communication, interpersonal communication, deliberation, public 

dialogue, political discussion 
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Resumen 

La comunicación interpersonal es central para cualquier sistema de comunicación y el ámbito de la 

comunicación política no es la excepción. A pesar de la importancia de la comunicación 

interpersonal, el campo de la comunicación política ha asignado poca importancia al estudio de este 

tipo de comunicación. Por ello, la investigación sobre comunicación interpersonal enfrenta 

numerosos desafíos. En específico, existe una falta de organización y, por tanto, de precisión, en la 

distinción de conceptos como discurso político, conversación política, diálogo público, diálogo 

político, discusión política, debate político y deliberación política. Aparentemente, estas expresiones 

se refieren a la misma idea: comunicaciones interpersonales que caen en el ámbito político. Sin 

embargo, cada término tiene un trasfondo epistemológico, normativo y teórico diverso y representa 

una forma diferente de conceptualizar esta idea. Este trabajo sugiere una definición general de 

comunicación política interpersonal y una matriz que organiza la desorganización conceptual 

previamente mencionada.  

 Palabras clave: comunicación política, comunicación interpersonal, deliberación, diálogo 

público, discusión política. 
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Interpersonal communication is at the core of 

every form of human communication system, 

and the realm of political communication is no 

exception. The most significant and complex 

political communication systems, such as 

those that operate in contemporary and 

advanced democracies, are informed by 

several interpersonal communication practices 

that work in combination with other forms of 

communication (i.e., group, mass, and 

network communication). Through 

interpersonal communication, individuals gain 

knowledge about the political world, 

understand the common goals and values of 

their political system, and learn how to 

participate in political tasks. 

Despite the importance of 

interpersonal communication, political 

communication scholarship has assigned little 

priority to study these forms of communicative 

practices until recent decades (Eveland et al., 

2011, p. 1082). For many years, mass political 

communication research captured the attention 

of political scientists, sociologists, 

psychologists, and communication scholars. 

This situation has changed and now 

interpersonal communication has become a 

vibrant field within political communication 
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research, where it is possible to find various 

theoretical and methodological approaches to 

understanding how people perform 

interpersonal interactions within a political 

context (McLeod et al., 2008, p. 235). 

As do many other research areas, 

interpersonal communication research faces 

numerous challenges. One of these challenges 

is to clarify the vocabulary that scholars have 

used for naming and describing interpersonal 

political communication. In particular, there is 

a lack of conceptual organization and 

precision about names and labels such as 

political talk, political conversation, public 

dialogue, political dialogue, political 

discussion, political debate, and political 

deliberation. Apparently, these expressions 

refer to the same idea: interpersonal 

communications that fall into the political 

realm. However, each term has a diverse 

epistemological, normative, and theoretical 

background and represents a different way of 

conceptualizing this idea.  

This essay attempts to organize the 

existent knowledge about interpersonal 

political communication. This effort does not 

intend to eliminate, blur, or fuse the 

epistemological, normative, and theoretical 

differences that are located in all the ways of 

naming individuals’ political interactions in 

their daily lives. Thus, the two main objectives 

of this paper are to a) define interpersonal 

political communication, and to b) provide a 

proposal for stabilizing the vocabulary that 

refers to its different forms.  

This paper comprises six sections. The 

first section analyzes the main concepts that 

refer to interpersonal political communication. 

The second and third sections are concerned 

with defining interpersonal political 

communication. The fourth section presents a 

proposal to organize the forms of interpersonal 

political communication through a 

classification matrix. Last, in the fifth section, 

the conclusions are presented. 

 

 

Interpersonal Political Communication’s 

Various Names 

 

 

It is relevant to begin with the following 

statement, although it may seem obvious: 

Interpersonal communication is one of the 

various political communication practices. No 

one would deny this statement. The problems 

begin when scholars choose one label or 

another for naming interpersonal political 

communication (e.g., political talk, political 

conversation, public dialogue, deliberation). 

Until now, there has been no consensus on 

how to name and define interpersonal political 

communication. The second problem, which is 

more important than the first one, is the 

question of what types of communication 

practices count as interpersonal political 

communication, as well as why and how 
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scholars should study these processes. These 

problems are due to different epistemological 

and theoretical positions about communication 

and politics, positions that are briefly 

described in the following pages.  

The literature that deals with 

interpersonal political communication is 

divided into four main theoretical branches: 

critical theory, social cognitive theory, 

persuasion theory, and rational choice theory. 

These theoretical branches all understand 

interpersonal communication as a process 

within the realm of political communication. 

An essential commonality in these four 

intellectual traditions is the pervasive presence 

of Jürgen Habermas’s theories of the public 

sphere and communicative action (1962, 

1985b, 1985a, 2006). Scholars use 

Habermas’s critical ideas either to embrace 

them or to reject them.  

The Structural Transformation of the 

Public Sphere (1962) is considered the first 

influential work of Habermas. This book 

contains a historical investigation of 18th-

century European life in which this author 

explains the emergence of the bourgeois 

public sphere. As the bourgeois obtained more 

power in modern European societies, political 

discussions (i.e., interpersonal and group 

political communications) were translated 

from the imperial courts and private spaces to 

Paris and London’s coffeehouses and salons. 

That is, political communication gained a 

public status. Thus, Habermas (2006, p. 412) 

argues that the public sphere is the 

communicative space between the state and 

society.  

The public sphere concept is relevant 

because it creates the distinction between 

public and private and suggests that political 

communication occurs only in the public 

sphere. Within the public sphere, the ideal 

interpersonal communication, as well as mass 

communication in contemporary societies, 

should be performed under the standards of 

deliberative democracy. Habermas, who is 

concerned with normative theory, asserts that 

political communication (i.e., deliberation) 

should be public and transparent; also, in these 

communicative processes, individuals should 

have equal opportunities for participation as 

well as a shared understanding and agreement 

about the use of reasonable arguments during 

the deliberation. Habermas contends that, 

from a normative point of view, interpersonal 

political communication ought to be carried 

out through deliberation. Therefore, Habermas 

sets the standards for understanding and 

analyzing interpersonal political 

communication. However, he also poses a 

philosophical problem that is frequently 

overlooked: the gap between the “is” and the 

“ought”—in other words, what interpersonal 

political communication actually is, and what 

it ought to be. Habermas is without a doubt 

concerned with what interpersonal political 

communication ought to be. 
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Numerous scholars have sympathized 

with the aforementioned Habermasian ideas 

and have suggested that political 

communication (i.e., group, mass, and 

network) ought to be studied under 

deliberative standards. For example, Robert 

Goodin (2012, 2017) has explained that 

interpersonal political communication leads to 

more informed and better-structured opinions 

among individuals who interact. James S. 

Fishkin and (other) colleagues have proposed 

“deliberative polls” as a means to enhance 

mass deliberation in contemporary 

democracies—deliberative polls as processes 

where citizens receive information about a 

political issue and then deliberate about this 

issue through interpersonal communication 

(Chirawurah et al., 2019; Fishkin & Laslett, 

2003; Fishkin & Luskin, 2005; N. Kim et al., 

2018). Druckman and Nelson (2003) have 

found that deliberation among citizens 

eliminates elite framing effects. And, in a 

recent literature review, scholars explain that 

“ordinary people are capable of high-quality 

deliberation, especially when deliberative 

processes are well-arranged” (Dryzek et al., 

2019, p. 1145). Although the literature review 

in the current paper is not exhaustive, the 

references cited above are sufficient to give a 

sense of critical theory’s influence on 

contemporary research on interpersonal 

political communication. 

A second set of scholars embrace 

Habermas’s theory, but only as a utopian 

horizon in political communication (Dahlgren, 

2005, p. 156) that cannot be reached. These 

scholars advance arguments against 

Habermas’s communication theories. These 

counterarguments, which draw from social 

cognitive theory, persuasion theory, and 

rational choice theory, can be summarized in 

three main ideas. First, critical and normative 

theorists fail to develop theoretical concepts to 

understand how individuals communicate in 

the real world. The gap between the “is” and 

the “ought” could be unbridgeable when 

theoretical concepts are needed to develop 

empirical research designs. Second, critical 

and normative theories have led to narrowing 

interpersonal political communication to the 

investigation of the conversations among 

political elites (e.g., politicians, journalists, 

pundits). This constriction is harmful because 

interpersonal communication among ordinary 

citizens is also part of the political 

communication process, and, therefore, 

critical scholars should be studying these 

human interactions (Wyatt et al., 2000). Third, 

some scholars have warned that, in discussions 

about political communication, the distinction 

between public and private has become 

obsolete. Various political, economic, social, 

cultural, and technological changes have 

erased the public and private boundaries. 

Therefore, political communications also 

occur in the private realm (Bimber, 2012, p. 

122; Stromer-Galley, 2002). 
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The tensions, discussions, and debates 

about interpersonal political communication’s 

empirical and normative characteristics are 

present in most of the last two decades’ 

scholarship. These issues have led to a lack of 

a shared vocabulary for studying interpersonal 

political communication, and some authors 

have created their own definitions. Delli 

Carpini, Cook and Jacobs (2004) have 

proposed the concept of “discursive 

participation,” which includes interpersonal 

communication as a form of political 

participation, and Dahlgren (2005) has 

suggested the idea of “civic cultures” for the 

study of online political interactions. 

However, most scholars have tended to use 

various terms for naming interpersonal 

political communication indistinguishably. In 

many papers, the term political talk is used as 

a label for interpersonal political 

communication (H. M. Kim & Baek, 2018; J. 

Kim et al., 1999; J. Kim & Kim, 2008; Morey 

& Yamamoto, 2020; Pennington & Winfrey, 

2020; Rojas et al., 2011; Valeriani & Vaccari, 

2018; Wyatt et al., 2000). In the same fashion, 

the concept of political discussion is used 

widely to refer to interpersonal political 

communication among citizens (Amsalem & 

Nir, 2019; Ikeda & Boase, 2011; Morey & 

Yamamoto, 2020; Settle & Carlson, 2019; 

Street, 2016; Vliegenthart & Zoonen, 2011) as 

well as the term political conversation 

(Glover, 2018; Shugars & Beauchamp, 2019; 

Sørensen, 2016). In contrast, other researchers 

use, without distinction, terms such as 

deliberation, conversation, interpersonal 

communication, interpersonal exchanges, 

and/or political talk (e.g., Shah et al., 2007). In 

short, “the issue is complicated by the 

imprecise and shifting nature of the terms used 

to describe the nature of talk about political 

matters” (Wyatt et al., 2000, p. 72). 

Hence, research on interpersonal 

political communication faces three critical 

issues. First, scholars of political 

communication have to reflect on the ethical 

and normative grounds of their scientific 

work. Scholars can be driven by normative 

claims—such as the deliberative 

Habermasians ones—or not. Their reflections 

should explicitly influence the definitions of 

what it is and not interpersonal political 

communication. Second, in the literature on 

interpersonal communication, there is no 

consensus about interpersonal political 

communication boundaries. Political 

communication is loosely defined: Some 

scholars use broad definitions, and others 

choose narrow meanings. This is problematic 

because there are no standard parameters for 

determining which human interactions fall 

into the realm of political communication. 

Third, scholars have failed to explicitly define 

interpersonal communication and describe 

how interpersonal communication operates in 

the political sphere.  

Researchers who intend to study 

interpersonal political communication should 
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individually resolve the first issue. They have 

to reflect about, and acknowledge, which 

political theory or orientation they embrace. 

As Althaus (2012) has explained, scholars 

should draw from some of the main theories of 

democracy (i.e., republicanism, pluralism, or 

elitism) to make evident and explicit their 

normative backgrounds. Therefore, this 

healthy tension between the “is” and the 

“ought” will continue defining and dividing 

the scholarship on interpersonal political 

communication. However, the second and 

third issues admit theoretical treatment. In the 

following sections, I will propose a definition 

of what should be counted as political 

communication and a definition of 

interpersonal communication. These 

definitions constitute the theoretical base for 

building a classification matrix of 

interpersonal political communication. This 

classification matrix offers a solution for 

stabilizing the vocabulary used to describe 

political conversations and deliberations.  

 

 

What Is (Interpersonal) Communication? 

 

 

Human communication is a practice where 

two or more individuals exchange information 

and symbolic forms (Craig, 1999). The 

outcome of these practices is the production of 

shared meanings. Communication, as a 

practice, can be performed on a micro 

(interpersonal communication), mezzo (group 

and organizational communication), and 

macro (mass and networked communication) 

scales. 

In this context, interpersonal 

communication can be broadly defined as the 

practice of exchanging information and 

symbolic forms between two or more 

individuals. However, interpersonal 

communication varies from group 

communication, “where interaction is less 

focused on individuals and more toward a 

small number of people; […] public 

communication, where one message is tailored 

to be delivered to many, usually as public 

speaking; or mass communication, where it is 

assumed that messages will be somewhat 

impersonal and capable of reproduction” 

(Manning, 2020, p. 842). 

           Through interpersonal communication, 

individuals enter into the social world and 

construct relationships with other individuals. 

They use this kind of interaction in their daily 

lives to understand their reality, obtain 

information about their social world, interact 

with their peers, “negotiate meanings and 

create shared understandings with one 

another” (Valo, 2011, p. 3). 

Historically, the oldest form of 

interpersonal communication is that which 

occurs in a face-to-face situation, where 

individuals 
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sustain a focused interaction through 

the reciprocal exchange of verbal and 

nonverbal cues. The following major 

characteristics distinguish this type of 

communication: 1) the presence of two 

or more individuals in physical 

proximity, 2) involved in focused 

interactions, supplying social cues for 

one another to act on, 3) with the 

focused interaction proceeding through 

an exchange of messages, 4) in face-to-

face encounters where all sense 

modalities can be exploited” (Blake, 

1972). 

 

However, interpersonal communication 

among individuals can also occur through the 

mediation of different technologies, such as 

letters, telegraphs, phone calls, walkie-talkies, 

emails, digital chats, social media, and so forth 

(Manning, 2020, p. 843). When mediated by 

such technologies, interpersonal 

communication can be an asynchronous 

practice that does not necessarily require 

physical proximity among the individuals.  

In short, interpersonal communication 

is “a complex, situated social process in which 

people who have established a communicative 

relationship exchange messages in an effort to 

generate shared meanings and accomplish 

social goals” (Burleson, 2009, p. 151). These 

communicative relationships, which are 

communicative practices, can be held through 

face-to-face interactions and mediated by 

technologies. 

What is Interpersonal Political 

Communication? 

 

 

Since ancient times, human beings have lived 

in communities as a means of self-preservation 

and social reproduction. Historically, these 

communities have adopted different forms of 

political organization through the distribution 

of social power, the allocation of scarce goods, 

the regulation of the use of violence, and other 

means. Several communicative practices 

enable the organization of these political 

communities. Thus, explicitly or implicitly, 

every political relation, organization, and/or 

system has a political communication system 

that allows its operation (Larrosa-Fuentes, 

2017).  

Individuals who interact with each 

other through various communicative 

practices are the units that constitute the 

political communication systems. Therefore, 

the individuals that are part of a political 

community are part, at the same time, of 

political communication systems, and the 

individuals that are part of a political 

community participate actively or inactively in 

the development of political communication 

systems. These communication systems, 

which have been historically present in all 

kinds of societies, can be observed on a micro 

(interpersonal communication), mezzo (group 

and institutional communication), and macro 

(mass and networked communication) scales. 
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Political communication systems 

perform three main functions (Larrosa-

Fuentes, 2017). First, these systems have an 

epistemic function (Habermas, 2006). 

Through communicative actions (e.g., 

deliberation), individuals generate knowledge 

about the rules of operation (norms or laws) 

and the common goals and values of a political 

system. Thus, political communication 

operates as a mechanism for producing 

political knowledge. In democratic systems, 

this epistemic function is at the core of the 

various processes of collective decision 

making. In contemporary societies, political 

knowledge is created in institutions such as 

parliaments, courts, administrative agencies, 

and governments. This knowledge takes 

various forms (e.g., laws, edicts, public 

policies) and is stored in multiple material and 

nonmaterial artifacts (e.g., books, newspapers, 

digital files). Second, political communication 

systems have the task of disseminating 

political knowledge among all the individuals 

who integrate a political community (Martín 

Serrano, 1994). In other words, political 

communication systems diffuse the political 

knowledge that individuals need for living 

according to the norms, laws, common goals, 

and values of a political community. Third, 

political communication systems function as a 

mechanism for organizing the collective 

actions that pursue the goals and realize the 

values of a political community (Martín 

Serrano, 1994). These functions have the final 

objective of reproducing, growing, and 

perpetuating a political community (Martín 

Serrano, 1994).  

Concluding, from this brief 

exposition, political communication is defined 

as a social practice in which two or more 

individuals exchange information and 

symbolic forms to structure the production, 

reproduction, and control of political power 

(Larrosa-Fuentes, 2017). Political 

communication systems are organized sets of 

political communication practices performed 

by social actors who fight for communicative 

power and resources. These communicative 

practices, which are enacted and reenacted, 

build, over time, patterns, norms, and values 

that enable the system’s operation (Chadwick, 

2013, Chapter 1).  

Following the previous definitions, we 

can conclude that interpersonal political 

communication is a complex and situated 

human practice performed by two or more 

individuals who are part of a political 

community and through face-to-face or 

mediated communication. This practice has 

the purpose of interchanging information and 

symbolic forms about the political system. 

This interchange of messages has three main 

functions: create political knowledge, diffuse 

political knowledge, and/or organize 

collective action. Interpersonal 

communication is different from other forms 

of communication, such as organizational or 

mass communication, due to its scale: 
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interpersonal communication occurs at the 

individual level and not at the group or social 

levels. 

Finally, it is relevant to provide a note 

regarding communication scales and their 

operation. The typology of interpersonal, 

group, organizational, mass, and networked 

communication is useful for distinguishing 

communication as a complex practice. In 

reality, the various forms of communication 

are intermeshed. Numerous interpersonal 

communication practices inform 

organizational, mass, and networked 

communication. For example, in a presidential 

debate, we can observe two candidates who 

are interchanging information and symbolic 

forms between them (i.e., an interpersonal 

political communication practice). The former 

communication practice is then mediatized 

through mass and digital communication. The 

mediatization of the debate structures and 

affects the interpersonal communication 

between candidates—which would be 

different if this communicative practice was 

held in a private and non-mediated 

environment. However, what it is essential 

here, is to stress that a presidential debate, 

which is traditionally (and correctly) 

conceptualized as mass communication, at the 

same time, is informed by interpersonal 

communication practices—practices that 

could be studied in the frame of interpersonal 

communication.  

 

Interpersonal Political Communication: A 

Classification Matrix 

 

 

As stated at the beginning, this essay has two 

main objectives: The first one has already been 

accomplished—that is, to offer a bounded 

definition of interpersonal political 

communication. Hence, drawing from this 

definition, the next step is to provide a solution 

for stabilizing the vocabulary that names 

interpersonal political communication forms. 

This paper suggests a classification matrix to 

achieve this objective. The matrix organizes 

the forms that interpersonal political 

communication presents within the social 

sciences and the humanities’ research fields. 

This classification matrix is built along two 

dimensions: the institutional rules for 

performing interpersonal political 

communication (i.e., a continuum that extends 

from non-ruled communication to ruled 

communication) and the actors that are part of 

the aforementioned communicative processes 

(i.e., individuals and political elites). 

 
First Continuum: Form Non-Ruled to 

Ruled Communication  

 

Scholars have identified interpersonal political 

communication as a range of practices, from a 

spontaneous act to a communicative act 

determined by rules. The non-ruled 

interpersonal political communication “is a 
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nonstrategic and noninstrumental action-

oriented to mutual understanding. The best 

example of communicative action is informal 

and spontaneous conversations through which 

people establish interpersonal relations” (J. 

Kim & Kim, 2008, p. 55). Within this 

classification, non-ruled interpersonal political 

communication between two or more 

individuals has the following names: political 

talk, political conversation, political 

discussion, political dialogue, political debate, 

and non-instrumental deliberation. 

An important point to keep in mind is 

that, although some communicative practices 

do not have explicit operation rules, this does 

not mean that these processes are purposeless. 

A communicative practice falls into the realm 

of political communication only if it satisfies 

one or more of the conditions outlined in the 

preceding section (i.e., production of political 

knowledge, distribution of political 

knowledge, and organization of collective 

actions driven by political knowledge). 

Suppose, for example, two individuals are 

having a conversation in the subway. They 

start talking about their daily routines, and 

suddenly the conversation shifts to another 

topic: the next presidential debate. Throughout 

the talk, both individuals gain and reproduce 

knowledge about the political system. Before 

this conversation, the individuals did not have 

in mind specific rules for performing this 

interaction, and they did not have any explicit 

goals to achieve. However, through this 

conversation they become part of a more 

extensive political communication system that 

produces and reproduces political knowledge.  

In the continuum, deliberation appears 

to be in opposition to political discussion. On 

the one hand, deliberation is a reflective 

communicative practice bounded by explicit 

rules. Rules can structure the objectives, 

procedures, and desired outcomes of a 

communication practice. During a deliberative 

process, some standard rules include that the 

individuals who participate should be 

conscious of their participation. Likewise, all 

the individuals who participate in the 

communicative process should have the same 

opportunities for participation and contribute 

to the deliberation through rational 

argumentation. Finally, another common 

standard is that participants should be open to 

discussing arguments and embracing the best 

idea (Bohman, 2006). On the other hand, the 

rules that inform deliberations are crafted to 

accomplish specific goals, such as creating 

political knowledge and the production of 

collective decisions (J. Kim & Kim, 2008). 

 

Second Continuum: Form Individuals to 

Political Elites 

 

An essential element about researching 

interpersonal political communication is 

related to who can be and who is part of a 

communicative interaction. According to the 

definition of interpersonal political 
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communication provided in this paper, anyone 

who is part of a political community can 

participate in these communicative practices. 

However, within a political community not all 

individuals hold the same power. “This 

uneven distribution leads to the creation of 

elites, or relatively small groups of people who 

have a disproportionate level of influence and 

power over political outcomes” (Crandinetti, 

2008). Political communication scholars claim 

that political elites have more power within a 

political communication system than the rest 

of the individuals that form a political 

community (Chadwick, 2013; Stromer-

Galley, 2004).  

Both political elites and individuals 

are part of the political communication 

system, and both can perform and take part in 

interpersonal political communication. 

Therefore, the second continuum of the 

classification matrix is related to the actors that 

perform interpersonal political 

communications. These actors are the political 

elites and the individuals who integrate a 

political community. The political elites 

include elected officials, public servants, 

politicians, candidates, journalists, and public 

intellectuals. Individuals are the rest of the 

persons who give form to a political 

community. Thus, communicative processes 

can occur between individuals, between 

political elites, and between individuals and 

political elites.

 

The Classification Matrix 

 

Table 1.  

Interpersonal Political Communication Classification Matrix 

 Non-ruled Ruled 
Individuals I. Non-ruled political 

discussions between 
individuals. 
 

II. Ruled political deliberation 
between individuals.  

Individuals & 
Political Elites 

III. Non-ruled political 
discussions between 
individuals and political 
elites. 
 

IV. Ruled political deliberations 
between individuals and 
political elites. 

Political Elites V. Non-ruled political 
discussions between 
political elites.  

VI. Ruled political deliberations 
between political elites.  



Larrosa Fuentes 

Global Media Journal México 17(33). julio - diciembre 2020. Pp. 1-19. 

13 

The classification matrix suggests six types of 

interpersonal political communication. In the 

first row of the matrix presents communication 

practices between individuals. These practices 

are vital within democratic institutions and 

social life at large. In their daily life, people 

talk about their political reality and discuss 

their political environment. Through these 

practices, individuals participate in broader 

political communication systems (i.e., mezzo 

and macro levels). Thus, the first element of 

the classification matrix refers to “political 

discussions between individuals”. Henceforth, 

the term political discussion will refer to all 

the names that nonruled interpersonal political 

communication can take. These conversations 

can occur anywhere, in public and private 

spaces. Political discussions between 

individuals can be face-to-face or mediated by 

technologies such as letters, text messages, 

emails, phone calls, and more. There are many 

examples of this type of interpersonal political 

communication: a couple discussing national 

politics in their bedroom, two students 

exchanging emails about a presidential debate, 

two strangers talking about politics in a bar, 

and so forth. 

“Deliberation between individuals” is 

the second element of the classification 

matrix. Here, in this type of interpersonal 

political communication, we are before a ruled 

communication between two individuals. 

These conversations occur mostly in public 

spaces and settings where people engage in 

communication practices bounded by specific 

rules. Deliberation between individuals occurs 

mainly through face-to-face, and technologies 

mediate some of them. For example, we can 

find a deliberation between individuals in a 

practice where two persons deliberate about 

politics on Reedit—a social media platform 

that has specific rules of operation. Another 

example could be two individuals deliberating 

in an organization such as a school or a 

neighborhood committee. 

If we follow the actors’ continuum, 

political elites appear as the opposite of 

individuals. Studying how elites interact is 

crucial for understanding how communication 

structures institutional and non-institutional 

processes that organize political power 

distribution. Thus, “political discussions 

between political elites”, which are non-ruled 

practices, is the fifth element of the matrix. 

These conversations can occur anywhere, in 

public and private spaces. They can be face-to-

face or mediated by technologies such as 

letters, text messages, emails, phone calls, and 

more. A political discussion between elites can 

be observed during an off-the-record 

conversation between a journalist and a 

politician, a public conversation between 

journalists during a talk show; and through an 

email exchange between two congresspersons. 

At the other end of the nonruled-ruled 

continuum is “deliberation between political 

elites”. These deliberations occur in public 

spaces and can be face-to-face or mediated by 
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technologies. These deliberations are how 

contemporary democracies create the laws that 

rule society, find solutions for political 

problems, and promote collective actions. The 

most visible form of this communication 

occurs in parliaments, congresses, or courts. 

Examples of political discussions between 

political elites could be an exchange between 

two congresspersons in a parliament, a debate 

between two candidates, a deliberation 

between journalists and politicians during a 

television show. 

There are two types of interpersonal 

political communication in the middle of the 

matrix that include interactions between 

individuals and political elites. Researching 

these interactions is also relevant in the realm 

of political communication because, through 

interpersonal exchanges, political elites learn 

what individuals think and want, and vice 

versa. In this context, “political discussions 

between individuals and political elites” is the 

third element of the matrix. These 

conversations usually are, but not exclusively, 

held in public spaces and can be face-to-face 

or mediated almost by any form of 

communication technologies. Some examples 

of these discussions could be a casual 

conversation between a congressperson and an 

individual during a radio show or a 

communicative exchange between a major and 

a citizen through a Facebook thread. The 

fourth element of the matrix is related to 

“deliberations between individuals and 

political elites”. These conversations usually 

are, but not exclusively, held in public spaces. 

These conversations can be face-to-face or 

mediated communications. Examples of these 

deliberations could be observed during town 

hall meetings where a citizen deliberate with a 

congressperson; or deliberations in social 

media between political elites and individuals 

during an electoral campaign. 

 

 

Conclusions 

 

 

Interpersonal communication is a practice of 

any political communication system. Through 

interpersonal political communication, 

humans create political knowledge, diffuse 

this knowledge, and organize the collective 

tasks of a political community. Therefore, the 

investigation of interpersonal political 

communication processes is strategic for the 

advancement of political communication 

research.  

This essay suggests that a route for 

improving the subfield of interpersonal 

political communication is organizing the 

existing knowledge. By and large, researchers 

do not provide clear and bounded definitions 

of interpersonal political communication. 

Moreover, there are many ways in which 

researchers name the various interpersonal 

political communication forms. 
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In this context, this paper defines 

interpersonal political communication and 

presents a classification matrix of the various 

forms of this communicative. This 

classification proposes a way for organizing 

the knowledge that has been produced in the 

political communication field. Furthermore, 

this proposal suggests that scholars should be 

studying interpersonal political 

communication as a complex set of practices 

that take multiple forms, occur in different 

places, and are performed by many actors. 

If the nominal disorganization about 

the labels assigned to interpersonal political 

communication is overcome, then it is easier 

to see that the diverse epistemological and 

theoretical approaches contribute different 

knowledge about interpersonal 

communication. In most cases, these types of 

knowledge are not mutually exclusive; 

instead, they are complementary. The 

classification could be used as a tool to 

overcome the nominal disorganization and, 

thus, for improving the subfield.  
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Resumen 

El presente trabajo de investigación de corte cuantitativo se basó en un análisis de contenido, a 

través del cual se identificaron una serie de elementos que se utilizaron los partidos políticos en sus 

vídeos compartidos por medio de sus cuentas de Twitter. El estudio permite identificar temas, 

argumentos, tipos de publicidad que se utilizaron para intentar obtener la atención. Se pudo 

encontrar que la imagen de los dirigentes de los partidos no fue la que más presencia tuvo en redes 

sociales, ya que en la mayoría de las publicaciones en Twitter buscaban a posicionar al partido 

político. 

Palabras clave: publicidad, comunicación política, spots políticos, partidos políticos. 

 
Abstract 

This quantitative research work was based on a content analysis, which served to define a series of 

elements that were used by political parties in the political videos they shared through their Twitter 

accounts. The study allows to identify themes, arguments and types of advertising that were used to 

get the attention of the electorate. It was found that the image of the party leaders was not the one 
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that had the most presence on social networks, since in most of the publications on Twitter they sought 

to position the political party and not promote themselves. 

Keywords: advertising, political communication, political spots, political parties. 
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Introducción 

 

Con la rápida evolución de las redes sociales 

como una plataforma para el intercambio 

social, informativo y político, estas se han 

convertido en una herramienta influyente y 

utilizada para dirigirse con eficacia a 

numerosos sectores en la sociedad. No 

sorprende que los políticos estén utilizando 

estos canales de comunicación masiva y 

marketing para influir en las actitudes de los 

demás con respecto a ellos, y así establecer 

agendas e incluso dar forma a los resultados de 

las campañas (Gale Opposing Viewpoints, 

2010).  

Twitter, como sitio de microblogging, 

resulta un vehículo ideal para este tipo de 

autopromoción, dando a los partidos políticos 

la capacidad de informar a un gran número de 

personas sobre sus actividades políticas casi 

instantáneamente (Aharony, 2010). Las 

publicaciones cortas de Twitter, llamadas 

tweets, permiten a los usuarios compartir 

actualizaciones y contenido multimedia con 

amigos, colegas y, en el caso de la arena 

política, votantes potenciales, dando a los 

usuarios la capacidad de influir, informar y 

relacionarse entre ellos en temas generales. 

Por otro lado, en su sentencia del 2 de 

noviembre de 2016 (SUP-REP-575/2015), el 

Tribunal Electoral estimó que 

 

no se justifica que un dirigente sea una 

especie de vocero o portavoz 

exclusivo, sobre todo si existe 

proximidad con algún proceso 

electoral, considerando la posibilidad 

de que la aparición en los 

promocionales de las pautas del 

partido conlleve la intención de 

promocionarse anticipadamente con 

miras a postular su candidatura en un 

proceso inminente (PVEM vs. Anaya 

Cortés, 2017, p. 17).  

 

Dando paso a que el Comité de Radio y 

Televisión del Instituto Nacional Electoral 

(INE) le presentase a los partidos políticos los 

lineamientos que regulan la aparición de 

dirigentes y voceros partidistas en tiempos de 

radio y televisión.  

Sin embargo, esta cuestión no atañe a 

las redes sociales, como lo es Twitter, en 
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donde los dirigentes de los partidos políticos 

aún pueden tomar ventaja de su posición de 

poder y los recursos del partido para 

posicionarse, persiguiendo como meta el 

posicionamiento electoral. 

Debido a esto, en el presente estudio 

se planteó mediante un modelo del análisis de 

contenido, la identificación de las estrategias 

publicitarias utilizadas por los partidos 

políticos en los videos de sus cuentas oficiales 

de Twitter para generar procesos persuasivos 

de los mismos y detectar si estos incluían una 

especial acentuación en resaltar la figura del 

líder del partido político, así como el tipo de 

publicidad que se utilizó. El análisis de 

contenido de la publicidad otorgó la 

oportunidad de comprender cómo se llevan a 

cabo los spots y los elementos que usan para 

atraer la atención y conseguir distintos efectos 

en los receptores (Riffe et al., 1998). 

 

 
Marco teórico 

 
Comunicación Política 

 

Los sucesos recientes han encaminado a la 

Ciencia Política a instituir una más grande 

interrelación académica con las Ciencias de la 

Comunicación y con los campos concernientes 

con la información, las relaciones públicas y la 

mercadotecnia. Jamás, como en estos tiempos, 

la mediocracia había llamado la atención de 

manera tan determinante: no hay hesitación 

alguna del papel tan importante que han 

jugado los procesos democráticos al sentar sus 

bases en las estrategias de comunicación y al 

aprovechar los medios masivos en toda su 

amplitud (Mazzolenni, 2010). Es una realidad 

que la política y la comunicación arrastran —

más allá de su relación en la academia— una 

conexión estrecha, debido a que una se apoya 

de la otra para adoptar un sentido práctico. En 

otras palabras, el oficio de la política precisa 

de los elementos de la comunicación para 

poder constituirse como acto y como práctica 

(Canel, 2006; Dader, 2008). La génesis del 

campo de la Comunicación Política nace a 

partir de la publicación de la obra Political 

Behavior [Comportamiento político], 

elaborada por Eulau et al. (1965), quienes 

consideran a la comunicación política como 

“[u]no de los tres procesos (a la par con el de 

liderazgo político y las estructuras de grupo) 

de intervención por medio del cual se moviliza 

y transmiten las influencias políticas entre 

unas instituciones gubernamentales formales y 

el ciudadano-votante” (p. 20). 

Según Canel (2006) la Comunicación 

Política se centra en cinco grandes temas: el 

primero, trata de las investigaciones acerca del 

análisis de los mensajes, a los que recurren los 

políticos y los medios de comunicación en sus 

contenidos o sus recursos discursivos; el 

segundo, se refiere al manejo de la 

información en los procesos políticos o las 

entidades políticas como mensajes electorales, 

influencia en los votantes, etc.; el tercer tópico 

es todo lo referente a las acciones de 
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comunicación, contenidos visuales en 

diferentes mensajes, organización de eventos 

como homenajes, inauguraciones, etc.; el 

cuarto tema se centra en el manejo de los 

mensajes que emiten los medios de 

comunicación, que abarca la elaboración de 

agendas temáticas y climas de opinión, la 

cobertura que obtienen las instituciones 

políticas y correspondencia entre los actores 

de los medios de comunicación y de la 

política; por último, la quinta clase de estudio 

está concentrado en el mensaje de la 

comunicación política, haciendo referencia al 

efecto de los nuevos medios de comunicación, 

la incidencia de los medios en la ciudadanía y 

en la participación ciudadana. 

Actualmente, puede hallarse una 

abundante bibliografía sobre la interrelación 

que tienen los medios de comunicación con la 

política, que, aunque en gran medida se centra 

en los procesos electorales, de igual forma se 

tocan cuestiones como el infoentretenimiento 

o la personalización, que tratan problemáticas 

diferentes a la política de elecciones. No 

obstante, una parte importantes de dichos 

tratados detallan experiencias con cierto grado 

de especificidad sin tomar demasiado en 

cuenta a las tendencias generales que ya son 

posibles de reconocer en la actuación de los 

medios. Por otra parte, la perspectiva de estas 

formas de abordar se construye desde la óptica 

de los estudios culturales, o bien desde la 

comunicología, y no con una perspectiva que 

incorpore desde el objeto de estudio a la 

politología. Finalmente, la gran mayoría de 

dichos escritos se han llevado a cabo en 

Estados Unidos y, en un grado menor, en 

Europa Occidental, lo que supone una óptica 

parcializada de los alcances y efectos a nivel 

local (Trejo, 2001, pp. 21-22). 

Tradicionalmente, las campañas 

políticas han utilizado la televisión como el 

principal medio para la difusión de mensajes, 

sin embargo, con el creciente uso del Internet 

entre la ciudadanía, las campañas se han 

transformado y adaptado a los diversos canales 

que ofrece este medio.  De acuerdo con 

Percastre y Dorantes (2016), una campaña 

digital se define como aquella en la que se 

llevan a cabo actividades para lograr objetivos 

políticos inscritos a través del Internet. Estas 

actividades involucran las relaciones entre 

emisores y receptores con los mensajes 

digitales a partir de su manejo en plataformas 

como son los medios digitales y las redes 

sociales. A partir de la campaña que Barack 

Obama llevó a cabo en esta red durante la 

campaña presidencial de 2008, se han 

realizado diversos estudios sobre cómo los 

candidatos utilizan dicha plataforma para 

hacer llegar sus mensajes a los votantes 

(Hendricks y Denton 2010; Maarek, 2011; 

Holotescu et al., 2011). 

Se ha analizado la manera en que se 

han utilizado estas herramientas durante los 

procesos electorales en México, en específico, 

durante las campañas a las diferentes 

gubernaturas que hubo en México durante el 
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2015. Se analizó la manera en que las 

candidatas utilizaron sus cuentas de Twitter 

para compartir sus mensajes a la ciudadanía, y 

se encontró que, en su mayoría, los mensajes 

de las candidatas transmitían experiencias 

personales con el fin de darle un toque 

personal a la comunicación y tratar de influir 

de esa manera en la decisión del electorado 

(Marañón et al., 2018). 

 

Uso de vídeos en Twitter  

 

El uso de medios audiovisuales a través de la 

plataforma de microblogging Twitter, permite 

que los usuarios aportan más información a sus 

seguidores. La restricción en cuanto al número 

de caracteres que se permite en cada 

publicación puede limitar el contenido de los 

menajes que se quieren dar a conocer. De esta 

manera el uso de videos en la red social ha 

permitido que en un solo post los usuarios 

puedan comunicar de manera más amplia los 

mensajes que pretenden ofrecer (Ruiz del 

Olmo y Bustos Díaz, 2016). 

Para las sociedades actuales, las 

tecnologías de la información, la innegable 

revolución de la industria mass media y la 

mercadotecnia política se han convertido en 

piedra angular para toda campaña política, 

reconfigurando así la concepción del poder y 

la lucha para llegar a él. De esta forma, el spot 

audiovisual se ha posicionado como una 

herramienta clave y casi necesaria para el 

proselitismo (Leyva, 2016).  

Maldonado et al., (2016) señalan que 

los spots vuelven accesibles para el ciudadano 

la acción de contrastar las opciones políticas 

que encuentran en cada candidato y sus 

propuestas y, al mismo tiempo, brindan al 

receptor la oportunidad de evaluar el carácter 

y espontaneidad del candidato si se le contrasta 

con otros contenidos mediáticos electorales, 

como los debates o mítines. Asimismo, otorga 

la facilidad a los candidatos de presentar sus 

propuestas políticas e imagen de una forma 

masiva y de gran alcance. Precisamente por lo 

anterior, los medios de comunicación en 

periodo de campañas políticas son la vía más 

utilizada y adecuada para llegar a la mayoría 

de los ciudadanos, gracias a que otorga a los 

partidos políticos la posibilidad de alcanzar un 

mayor público y, evidentemente, potenciales 

votantes (Peña Jiménez y García Jiménez, 

2010).  

Sádaba (2003) y García Beaudoux y 

D’Adamo (2006) definen al spot electoral 

como “mensajes políticos televisivos en 

campaña, eminentemente persuasivos, 

construidos por los propios partidos y no 

mediatizados por los medios de 

comunicación”. Kaid (1999) otorga dos 

características principales, retomadas por los 

autores antes mencionados, a los spots: control 

partidista del mensaje y la utilización de 

medios de comunicación masivos para la 

distribución de este.  

El discurso propagandístico del spot 

político, desde la visión de Peña-Jiménez 
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(2011), tiene una finalidad práctica y busca, de 

forma indisimulada, conseguir un objetivo, en 

contraste con la información, donde la verdad 

es la categoría principal de carácter ético —si 

no hay verdad, no hay información—. De esta 

forma, concluye que el spot no pretende 

informar sobre algo de modo cierto, porque la 

propaganda es, en todas sus modalidades, una 

información parcial, sesgada, incompleta y 

orientada. 

Peña-Jiménez (2011) ahonda en que 

los spots políticos se dirigen, generalmente, al 

votante de tres formas distintas: en primer 

lugar, se muestran solamente las virtudes y 

facultades del candidato y sus respectivas 

propuestas, buscando destacar sus fortalezas y 

aptitudes; en segundo, se hace una crítica y, 

generalmente, se degrada al candidato 

contrincante, y, finalmente, se transmite al 

público una comparativa entre dos o más 

líderes políticos, que terminará en el elogio del 

candidato propio. 

De acuerdo con Virriel (2000), los 

estudios realizados acerca de los spots 

políticos se han centrado principalmente en la 

baja credibilidad de estos en las campañas 

presidenciales, o su incidencia en la cultura 

política en las elecciones intermedias (Virriel, 

2004). Por otro lado, Origel (2000) maneja un 

enfoque sobre los spots como un factor 

esencial en el marketing político. Finalmente, 

González (2005) estima que hay relativamente 

pocos estudios que se hayan realizado en 

México sobre el contenido de los spots 

políticos, el formato en el que se llevan a cabo, 

los diferentes tipos que emplean y las 

estrategias de persuasión que estos ofrecen 

para alcanzar el sufragio o la aceptación de las 

audiencias. 

También se ha aprovechado la 

facilidad con las que las redes sociales 

permiten compartir información de otro tipo 

que no ha sido producido directamente por el 

usuario para utilizarlo. En el ámbito político, 

se llegan a compartir fragmentos de entrevistas 

de los actores o conferencias de prensa, y se 

llegan a utilizar para compartir la información 

que se generó en esos espacios o como 

publicidad. Las conferencias de prensa son 

interacciones verbales en las que participan 

diferentes interlocutores con la finalidad de 

obtener cierta información. Mediante una 

relación de formalidad y seriedad se lleva a 

cabo una sesión de preguntas y respuestas en 

las que el actor principal responde los 

cuestionamientos de los periodistas (Salerno, 

2016). Otra forma de compartir el quehacer de 

los actores a través de las redes sociales es 

cuando se comparten apariciones de estos en 

diversos medios de comunicación sobre los 

cuáles fueron entrevistados. A partir de una 

serie de cuestionamientos, el actor político 

emite mensajes que trata de manejar a su favor 

(Arfuch, 1995), y es cuándo el contenido es 

compartido en sus redes sociales. De esta 

manera, el material no sólo es visto por los 

espectadores del medio de comunicación 

donde se generó la entrevista, sino por las 
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personas que siguen al actor a través de sus 

cuentas. 

          Por otro lado, Chihu (2010) sostiene que 

 

al igual que en la publicidad 

comercial, la publicidad política 

utiliza elementos visuales para 

estimular el interés de la audiencia en 

el mensaje. En este caso, las imágenes 

no sólo sirven de complemento al 

texto, sino que asumen un rol 

dominante y aportan una plusvalía de 

significado en la medida en que 

estimulan la imaginación visual 

(Chihu, 2010, p. 185). 

 

Partidos políticos y sus dirigentes 
 

El concepto ‘partido político’ ha sido definido 

de distintas formar por los estudiosos de la 

materia, dependiendo del momento histórico y 

la realidad sociocultural que ocupa. Entre 

dichas formas, para esta investigación 

resaltamos las propuestas teóricas de los 

siguientes autores: 

A. Bartolini: concibe los partidos 

políticos como “un grupo de 

individuos que participan en 

elecciones competitivas con el fin de 

hacer acceder a sus candidatos a los 

cargos públicos representativos” 

(1996, p. 217). 

B. Sartori: define los partidos políticos 

como “cualquier grupo político 

identificado que se presenta a las 

elecciones y que puede colocar 

mediante elecciones a sus candidatos 

a cargos públicos” (2005, p. 101). 

C. Cotarelo: explica que el partido 

político es “toda asociación voluntaria 

perdurable en el tiempo dotada de un 

programa de gobierno de la sociedad 

en su conjunto, que canaliza 

determinados intereses y que aspira a 

ejercer el poder político o a participar 

en él mediante su presentación 

reiterada a los procesos electorales” 

(1985, p. 14). 

 

Las concepciones sobresalientes al respecto de 

los partidos políticos nos ofrecen escasa 

orientación sobre de sus propiedades 

organizacionales. Con reservas, se puede 

definir a un partido político como una 

organización que tiene por meta alcanzar los 

beneficios de un puesto de público al obtener 

la representación mediante procesos 

electorales debidamente constituidos. Puede 

ser provechoso aproximarse a los partidos 

políticos enfocándose en principio en sus 

dirigentes partidarios, a quienes puede 

referirse como equipos de individuos en una 

concepción downsiana, en otras palabras, en 

tanto unitarios y racionales. Se puede observar 

entonces al diseño organizacional y sus 

resultados de comportamiento por medio de la 

óptica de estos líderes (Strom et al., 2013). 
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Existe evidencia que señala que 

mientras más largo sea el periodo en el que 

permanezcan en el cargo los dirigentes de un 

partido político hay mayor probabilidad de que 

su comportamiento sea influido por razones 

pragmáticas sociales y la búsqueda del poder, 

por lo cual es inmensamente nociva la 

permanencia de élites de políticos que se 

aferran en el poder migrando de un puesto 

público a otro, escudados en el argumento de 

su sobrada experiencia (Strom et al., 2013). 

Por tanto, vuelve a probar su vigencia el 

planteamiento de Roberto Michels, 

denominado ‘Ley de Hierro de las 

Oligarquías’, que sostiene que “estos antiguos 

creyentes, estos hombres a veces altruistas, 

cuyos corazones fervientes aspiraban tan solo 

a dar de sí mismos libremente, han sido 

transformados en escépticos y egoístas cuyas 

acciones son guiadas únicamente por el 

cálculo frío” (Michels, 1915). 

 

Publicidad positiva, negativa y gris 
 

Comúnmente en la academia se ha defendido 

la divergencia que existe entre la propaganda 

y la publicidad: primer término se refiere 

solamente a la comunicación política; el 

segundo, únicamente a la comunicación 

comercial (Screti, 2011).  

Evidentemente, diferenciar la 

publicidad y propaganda supone considerarlas 

acciones distintas orientadas a objetivos y 

fines distintos, que pudieren estar 

relacionados, en esferas de acción diferentes. 

Esto conlleva a suponer que, de cierta forma, 

poseen especificidades propias y que las 

esferas sociales en las que se desarrollan son 

independientes y diferentes. Adicionalmente, 

debido a que las dos se presentan a través del 

discurso, diferenciarlas supone ampliar la 

diferenciación al discurso propagandístico y al 

publicitario (Screti, 2011). 

Sin duda, diferenciar ambos términos 

supone sostener que la publicidad no posee 

una relación con la propaganda. De modo que 

de no ser el caso se podrían usar como 

sinónimos (Screti, 2011). 

Existe en la academia una extendida 

discusión terminológica sobre el imperativo de 

no considerar como iguales la propaganda y la 

publicidad, sobre sus características que las 

hacen diferentes, acerca de la connotación 

negativa que conlleva el término propaganda 

(Pineda Cachero, 2007a, 2007b; Huici 

Módenes, 1994; 1996; Huici Módenes y 

Pineda Cachero, 2004; Rey, 1999; 

Campmany, 2006) y, especialmente, respecto 

al hecho de que la publicidad virtualmente no 

construiría o expresaría significados 

relacionados a ideologías, al contrario de la 

propaganda, que definitivamente construye o 

expresa cuestiones ideológicas.  

Sin embargo, en una investigación 

sobre publicidad política audiovisual en 

México, Marañón (2015), distingue tres tipo 

de publicidad: publicidad positiva, que tiene 

como meta hacer promoción de un candidato o 
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partido con base en sus logros, avances y 

cualidades; su opuesto, publicidad negativa, 

que busca dañar la imagen de un candidato 

opositor y su partido, haciendo hincapié en sus 

fallas y defectos, y, finalmente, la publicidad 

gris, una combinación entre una publicidad 

negativa como positiva, disfrazando una 

crítica o una adulación al interior de una 

imagen o una canción, no ataca ni elogia 

directamente sino de manera subjetiva. 

 

Función argumental y roles simbólicos 
 
 
A raíz del uso sin precedentes de la tecnología 

para apelar e influenciar a la población, las 

elecciones contemporáneas han hecho historia 

pues han logrado consolidar de manera 

relevante el uso de las redes sociales como una 

herramienta esencial en el proceso de campaña 

(James et al., 2011; Goodnow, 2013).  

Goodnow (2013) sostiene que las 

redes sociales comienzan siendo utilizadas 

únicamente como una forma de conectarse e 

interactuar con amigos y familia; sin embargo, 

hoy en día ocupan un lugar para discutir sobre 

política, conocer las posiciones ideológicas de 

los candidatos y, en última instancia, 

respaldarlos. Resalta también que la 

popularidad que ha adquirido este tipo de 

plataformas en la propagación de información 

derivada de las campañas políticas. 

Aunque estudios contemporáneos 

comienzan a tomar en cuenta el contenido 

verbal de las redes sociales como sitios de 

información de campaña (Hendricks y Kaid, 

2010, Johnson y Perlmutter, 2011), se ha 

prestado poca atención a la información 

presentada en forma visual (Goodnow, 2013).  

Verser y Wicks (2006) analizaron el 

contenido visual encontrado en Internet —en 

este caso, fotografías de George Bush y Al 

Gore— en la elección presidencial 

estadunidense del 2000 utilizando tres 

variables generales: “(a) imágenes visuales 

relacionadas con la interacción humana, (b) 

imágenes visuales relacionadas con el ajuste y 

la apariencia fotográfica, y (c) imágenes 

visuales relacionadas con los valores de 

producción fotográfica” (p. 186). Además, 

Grabe y Bucy (2009) también buscaron 

analizar el contenido general de las imágenes 

para crear un marco de lo que proyecta de los 

candidatos el contenido visual de las noticias.  

Las imágenes visuales son una forma 

de codificar la imagen política (Goodnow, 

2013). Grabe y Bucy (2009) proponen tres 

posturas que los marcos visuales ofrecen: el 

candidato ideal, el candidato populista y el 

seguro perdedor; sostienen también que todas 

las imágenes políticas giran en torno a estos 

tres marcos. 

Primero, el candidato ideal se centra 

en las características y/o carácter candidato en 

función de las cualidades preferidas para el 

puesto al que contendería, dentro de este 

marco reconocen dos temas: estadista 

[statesmanship] y compasión [compassion]. 

La primera sería una manifestación visual 
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respecto al arte de gobernar mostrando las 

proporciones de la presidencia proyectando 

poder, autoridad, control y liderazgo; en la 

segunda, se mostraría al candidato junto a 

símbolos sociales de compasión, como 

familias y niños. En el segundo término, el 

candidato populista se relacionaría con 

campañas que evocan ideas populistas, es 

decir, los ideales de la persona promedio, 

buscando manejar la imagen del candidato 

como alguien que entiende las necesidades de 

la población porque es uno de ellos. Dentro de 

este marco también se reconocen dos temas: 

atractivo masivo [mass appeal] y ordinario 

[ordinariness]. En la primera se mostraría a 

una gran cantidad de personas apoyando al 

candidato; en la segunda, se representaría al 

candidato como un ciudadano promedio, 

realizando actividad física o habilidad atlética, 

etc. (Grabe y Bucy, 2009). 

Asimismo, siguiendo el objetivo de 

valorar la comunicación visual Roberts (1993) 

diseñó una categorización para los roles 

simbólicos: ‘el gran comunicador’, que 

representaría al candidato dando discursos, 

ofreciendo entrevistas y/o ruedas de prensa o 

conversando con los posibles electores; ‘el 

héroe’, en el cual se mostraría a grandes 

cantidades de personas ovacionando al 

candidato en eventos políticos, y, ‘el primer 

administrador’, en el cual se podría ver al 

candidato que charlando sobre economía, 

impuestos, inflación o programas sociales 

(García Beaudoux y D’Adamo, 2006, pp. 97-

98). Quevedo Redondo et al. (2016) agregan a 

la clasificación la categoría de ‘protector’ 

para aludir al candidato desde una perspectiva 

de mayor inclusión e identificarlo como 

alguien fuera de un perfil menos profesional y 

más relacionado a la protección de grupos 

vulnerables.  

 

 

Método 
 
 

 
Nimmo (1999) sostiene que la imagen política 

que las campañas proyectan puede servir para 

reforzar o alterar la opinión pública y las 

nociones preconcebidas que se tienen del 

candidato. El presente estudio tiene como 

objetivo identificar si el uso de videos en las 

cuentas oficiales de Twitter de los partidos 

políticos es utilizado como herramienta de 

promoción para un puesto de elección popular 

por los dirigentes de partidos. En ese sentido, 

se busca determinar los componentes que se 

presentan más comúnmente en los videos y si 

estos se utilizan como herramienta 

autorreferencial por los dirigentes de partido. 

Para esto, los objetivos específicos son: 

- Determinar si existe un alto 

porcentaje de la presencia del líder de 

partido en los videos de las cuentas de 

Twitter de los partidos políticos. 

- Identificar el tipo de mensaje y temas 

que se presentan en los videos de los 
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En el cuadro, la densidad normal, media y 

excesiva, resultan pertenecer a la sintaxis de 

una semiótica figurativa atenta a la 

organización de los formantes visuales, cada 

una comprometiéndose no solo con un nivel 

plástico del diseño, sino con un plano 

intensivo (Zilberberg, 2006) que regula la 

corporalidad de las personas que circulan el 

espacio público. Considerando esta sintaxis 

plástica e intensiva, se presenta un análisis 

detenido los tres tipos gráficos identificados en 

el espacio público saturado concluyendo una 

interacción y sinergia de las tres categorías.  

 

Figura 3.  

Volantes no color 

 
Fuente: registro propio en Galerías Wilson. 

 

En su presentación teórica, un espacio vacío o 

negativo permite el énfasis y reposo visual en 

los elementos-figura que se singularizan en el 

plano (Dondis, 2011). Esta presentación 

difiere con la gráfica de la publicidad popular 

cuyos elementos lingüísticos, en vez de 

permitir la legibilidad o el reposo, funcionan 

como figuras visuales condensadas que 

intensifican el objeto visual. En este sentido, la 

aglutinación de enunciados lingüísticos (en 

tanto forma visual) intensifica el espacio 

gráfico creando una lectura total que rehúye de 

la concentración o el enfoque particular. No se 

identifica un estímulo publicitario popular en 

pretensión de un hacer-saber codificado en el 

mensaje (plano del contenido), más bien se 

reconoce en la aglutinación y condensación 

visual un hacer-sentir o contagio sensible que 

transmite la completitud del servicio, lo 

abastecido de la oferta de consumo en la pura 

plasticidad (plano de la expresión). El diseño 

no propicia significados, sino reacciones 

asignificantes dirigidas al cuerpo, 

sensibilidades visuales infranqueables.  

 En esta misma línea, si bien el diseño 

global exige características tipográficas que 

permitan la transmisión de contenidos y 

significados (Barth, 2008), el uso tipográfico 

de la publicidad popular es denotativo y 

lúdico. En otras palabras, el conjunto 

tipográfico no pretende conducir una 

significación compleja a ser decodificada, sino 

construir una funcionalidad (legibilidad) y, a 

la vez, una euforia de consumo (gratuidad). 

Compartiendo las tesis funcionales que 

afirman que el uso de tipografías Georgia o 

Times New Roman [serif] y Verdana o Arial 

[sans serif] permiten legibilidad en medios 

impresos (Mohamad Ali et al., 2013), la 

publicidad popular utiliza estas mismas 

formas tipográficas para permitir la legibilidad 
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del mensaje. No obstante, incluyen 

variaciones [typeface] como la familia 

tipografía Hobo [sans serif] que pretende, a 

través de sus formas orgánicas y contornos 

lúdicos, intencionalidades que comportan un 

uso eufórico, móvil, dinámico e informal en el 

diseño popular (véase figura 3).  Si bien las 

tipografías más estandarizadas (Arial, 

Georgia, etc.) son aplicadas con un propósito 

informativo (legibilidad), la familia 

tipográfica Hobo (y otras variantes lúdicas), 

según es utilizado por el grupo 1 de 

entrevistados, posee un contexto icónico que 

lo singulariza en el folklore popular, la euforia 

del día a día y el juego cotidiano, encontrando 

sus raíces en la década de los sesenta en el 

cartel popular chicha (Hodges et al., 2016). En 

este sentido, si bien el molde tipográfico es 

extranjero, su producción es singularizada 

(semiotizada) en la cultura de consumo local.  

 En una categoría distinta se encuentra 

la densidad media del diseño de la publicidad 

popular. Si bien comporta muchas de las 

características antes descritas en la densidad 

mínima, la densidad figurativa media del 

diseño popular guarda rasgos singulares: (i) el 

incremento de la intensidad cromática en el 

plano visual a través del uso de colores cálidos 

(rojo, amarillo, naranja) para movilizar al 

cuerpo-consumidor en acción-reacción y (ii) el 

uso de figuras icónicas que permiten 

desligarse ligeramente de un discurso objetual 

para colocar los efectos utópicos (de consumo 

global) del producto. En este sentido, se 

identifica una redundancia (isotopía icónica) 

de imágenes utópicas (rostros perfectos, 

occidentales, connotaciones de belleza 

simbólica memorizadas por el sujeto 

percibidor) mezcladas en un solo plato gráfico 

con enunciados críticos o informativos: 

dirección de ubicación, teléfono para iniciar el 

contacto, apelación a la historia e insistencia 

de la “calidad” del servicio (véase figura 4). Si 

bien el color permite un incremento de la 

densidad figurativa del diseño, de lo anterior 

se destaca como formante visual distintivo el 

uso de rasgos tipo. El tipo es una forma 

significante que puede ser descrito en una serie 

de características visuales y cuya significancia 

se adquiere por identificación y 

reconocimiento de un contexto icónico y 

pragmático (Grupo μ, 1993, pp. 137-138), por 

ejemplo, la presencia de un chullo determina 

la identificación del ande peruano, el rostro de 

una mujer blanca y rubia, el ambiente de 

belleza perfecta. En este sentido, la publicidad 

popular se compone de figuras tipo como 

modelos preceptivos formales, abstractos, 

estables y pseudo universales reconocidos por 

un sujeto percibidor, encontrados mayormente 

por los diseñadores populares en las primeras 

búsquedas en bancos digitales de imágenes 

(Google), como el rostro femenino de belleza 

occidental en servicios de cosmética y salones 

de belleza para provocar un reconocimiento 

inmediato y eficiente. En otros casos se 

aprecia el uso de personajes animados 

populares (desde un sol sonriente hasta Mickey 
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Mouse) que funcionan articulando enunciados 

visuales conocidos por pertenecer a un código 

de circulación generalizado (lo glocal del 

diseño). Las figuras tipo son presencias que 

remarcan una globalidad y pertenencia al 

consumo más legítimo (formal), en ese 

sentido, el tipo es la abstracción que 

homogeniza y admite al bárbaro, informal, 

segregado en la cultura universal de consumo. 

Hasta aquí, se resuelve que los elementos de la 

publicidad popular se presentan aglutinados en 

un agrupamiento heterogéneo de rasgos 

figurativos que densifican el material gráfico 

circulante en el espacio público. En este 

sentido, identificamos a la densidad mínima y 

media como dependientes y subordinadas a la 

densidad excesiva de la publicidad popular 

(véase figura 5). Al concentrar aún más la 

aglutinación de elementos y sumar una 

intensificación del color que soporta esa 

organización, la densidad excesiva de la 

publicidad popular despoja toda lectura 

detenida en las partes para construir una 

totalidad visual, un solo golpe sensible. Todo 

el nivel plástico de la gráfica popular está 

diseñado para un consumo en un tiempo breve 

y más o menos directo, dicho de otro modo, se 

piensa el diseño en función de la saturación. A 

diferencia de las imágenes artísticas que 

pueden crear líneas de fuga culturales en el 

espacio social (Figueroa-Saavedra, 2007), el 

uso de una densidad figurativa excesiva de la 

publicidad popular se encuentra ensamblada al 

espacio público economizado, dinámico, 

cambiante y discontinuo (Dagatti y 

Siganevich, 2013; Martuccelli, 2015).  

 

Figura 4 

Banner para salón de belleza 

 
Fuente: archivo personal del autor. 

 

Se observa en la siguiente imagen tomada en 

una de las intervenciones (véase figura 5) la 

exposición dichas significancias 

espacializadas: aglutinación eidética, 

aguzamiento visual, exceso discursivo y la 

intempestiva onda cálida de colores de venta 

directa, colores intensos, cálidos y saturados 

que optimizan el encuentro sensible —

estésico— y físico entre el consumidor y el 

objeto de consumo. En este sentido, la 

publicidad es objetal, porque todo su nivel 

plástico crea un punto de vista dirigido al 

producto, busca el contrato Sujeto-objeto, 

consumidor-mercancía.   
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 Figura 5.  

Volante diseñado para su circulación en el 

espacio público 

 
Fuente: archivo personal del autor. 

 

Lo importante del anuncio publicitario (figura 

5) no son los detalles de los elementos, sino la 

mirada que, de golpe, interpela al consumidor 

hacia un hacer práctico corporal: el hecho 

semiótico de la publicidad popular no se 

encuentra dirigido a crear significados y 

respuestas mentales en un sujeto, sino a 

producir una palpitación, una reacción 

corpórea, una agitación, un espasmo 

comercial. Dicho esto, consideramos la 

particularidad de una mezcla de elementos de 

densidad, una media y otra excesiva en plena 

convergencia, sin permanecer independientes. 

El diseño popular es relacional. Es decir, se 

reconoce una semiótica mixta que fusiona los 

elementos figurativos de una densidad media 

(tipos visuales culturales, rasgos visuales de 

familia como los rostros utópicos) con los de 

una densidad figurativa excesiva (signos 

significantes del producto, exceso de 

información, fondo rojo que enciende e impide 

al mismo tiempo la lectura detenida).  

Tal como funciona en el espacio, el 

régimen gráfico de la publicidad popular y los 

múltiples grados de densidad, no representa 

una realidad social, tampoco se agota en la 

referencia cultural que lo perpetua en mito. 

Consideramos aquí a las piezas gráficas como 

objetos topológicos que se asocian como 

engranajes del espacio semiótico, público y 

economizado, en el Centro de Lima. Los 

objetos topológicos, el diseño gráfico popular, 

forman parte del espacio como extensiones, 

interfaces o dispositivos que construyen una 

significación cultural a través de diferentes 

isotopías (económicas, laborales, culturales, 

tecnológicas).  La pretensión de considerar al 

diseño como un objeto engranado del espacio 

semiótico nos permite analizar la semiótica 

figurativa y plástica como topológicamente 

funcionales y no como representantes del 

espacio o de una realidad. En este sentido, la 

redundancia (isotopía plástica) de colores 

cálidos, formantes visuales aglomerados e 

información sobrecargada buscan producir 

una acción-reacción en el cuerpo-consumidor. 

La publicidad popular produce un efecto de 

sentido utilitario, es decir, la búsqueda no de 

una lectura detenida de la información, sino la 

construcción de una lectura total y simultanea 

de elementos que asaltan en un solo golpe 

visual y movilizan al cuerpo a actuar.  
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Interacciones comerciales en el espacio 

saturado 

 

Respecto a la identificación de las 

interacciones comerciales que se asientan en 

los espacios visualmente contaminados en el 

Centro de Lima, se lograron reconocer 4 tipos: 

(i) visitantes: de trayectos no-discontinuos, 

que sobre paran para efectuar preguntas 

críticas (precio, cantidad, detalles del 

producto) en puestos de venta concretos; (ii) 

parroquianos: de trayectos continuos, reposan 

en un sitio especifico (bancas, escalones, sillas 

de un restaurante) descansando de la dinámica 

de la calle y apreciando el recuento del día, 

pueden atender más los detalles del 

movimiento y los signos gráficos; (iii) 

callejeros: de trayectos no-continuos, van 

fugaces de un punto de venta a otro, de un 

establecimiento a otro bajo la lógica del paseo, 

y, finalmente, (iv) prácticos: de trayectos 

discontinuos, orientados al consumo efímero y 

funcional. Es preciso notar que los cuatro 

trayectos no son identidades fijas que preceden 

al espacio contaminado visualmente, sino 

espacialidades entendidas como trayectos, 

subjetividades móviles dependientes de los 

devenires territoriales (Fontanille, 2017; 

Landowski, 2012). En este sentido, la mayoría 

de entrevistados afirmaron rechazar la 

abundancia de imágenes en el centro de Lima, 

no obstante, la consideran parte de la 

continuidad espacial, es decir, naturalizan lo 

caótico del consumo.  

 Las interacciones entre estos trayectos 

son constantes, la polaridad /continuidad/-

/discontinuidad/ marca el tránsito de las 

interacciones y las prácticas que realizan los 

caminantes en el espacio público, aledaño al 

Centro comercial. Así, por ejemplo, uno de los 

entrevistados articula el recorrido de lo 

/discontinuo/ -> /no-discontinuo/ -> 

/continuo/, es decir, de un trayecto de consumo 

práctico a uno más sosegado: “Vengo a 

descansar las piernas con un juguito […] yo de 

acá voy a [avenida] Amazonas, de ahí vuelta 

tengo que venirme para acá” (Grupo 3, 

parroquiano, 46 años). Otros actualizan 

recorridos de regreso a la no continuidad y, 

posteriormente, a lo discontinuo: “[yo voy] de 

pasada, estaba preguntando por case [celular] 

[…] después voy para Magdalena para dejar 

mercadería”  (Grupo 3, trayectoria práctica, 34 

años). Las prácticas que se destacan de estos 

trayectos son fragmentadas, informales y 

efímeras (Rojas, 2014). A diferencia de otras 

formas de consumo (Mall, supermercados), la 

sensibilidad del trayecto es más inmediata, 

concentrada, fugaz y poco fiel a las relaciones. 

En algunos casos, por la recurrencia de las 

formas de vida identificadas, los visitantes son 

los que logran generar lazos estables por haber 

encontrado un servicio más eficiente (menos 

costoso) o un diseño más a su medida: “no son 

todos, pero si hay gente, amigos que vienen. 

Ya saben, pues.” (Grupo 1, Diseñador taller de 
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diseño, 24 años). No obstante, pese a su 

singularidad, las rutinas de consumo 

privilegian más la búsqueda de contacto entre 

los diseñadores y aquellos trayectos 

discontinuos y no-continuos en tanto son lo 

inhóspito del consumo.   

 Desde la perspectiva de los 

diseñadores, cuya jornada laboral se desarrolla 

hasta las 9 a 10 pm —más en el caso de los 

talleristas— de los cuatro tipos de 

interacciones identificadas, aquellos trayectos 

discontinuos y no-continuos, los callejeros y 

prácticos, son los que subordinan a los demás. 

Son los callejeros y los prácticos aquellos que 

desarrollan consumos efusivos, rápidos en 

pretensión de la funcionalidad, buscan calidad, 

precio, pero sobre todo rapidez en el consumo. 

En este sentido, es importante observar la 

construcción de lo inhóspito (el aún no à  ya) 

del consumo que genera escenas prácticas que 

giran en torno a la espera. Los diseñadores 

pueden esperar tranquilamente según la hora y 

el día de la jornada laboral lo in-esperado del 

consumo (lo no-continuo y lo discontinuo), 

otras veces jalan a los clientes en una lógica 

comportamental desesperada. En este sentido, 

el tiempo de trabajo posee sensibilidades que 

buscan contagiar a los distintos trayectos 

reconocidos para lograr la retención y por 

tanto la conversión económica; la ganancia a 

través del servicio ofrecido.  

 

 

El rol de la gráfica popular en las 

interacciones comerciales 

 

 La funcionalidad de esta forma gráfica 

con el espacio se encuentra en proporción 

directa con la rapidez del desplazamiento, 

caminata economizada de los consumidores, la 

demanda inmediata del servicio. Una de las 

entrevistadas menciono que: “vengo al 175 C 

para recoger unos sellos […] de ahí me voy al 

banco para hacer un depósito” (Grupo 3, 

caminantes consumidores de la galería, 22 

años), este apunte es coherente con otro 

entrevistado, trabajador de un taller de diseño, 

diseñador: “La gente va y viene, piden que les 

hagas logos, diseño, volantes, todo pues, y será 

pues 15 minutos que los atendemos, rápido”. 

(Grupo 1, Diseñador taller de diseño, 31 años).  

No se busca que el consumidor movilice una 

lectura, sino la connotación de una gama 

completa del servicio ofrecido. En este 

sentido, la identificada densidad excesiva del 

diseño de la publicidad popular comparte la 

producción con el cartel chicha inicialmente 

diseñado para un consumo rápido y efímero 

(Hodges et al., 2016) que aquí hemos 

reconocido como consumo de trayectos 

discontinuos (prácticos) y no-continuos 

(callejeros). Precisamente, según Caroline 

Hodges et al. (2016), el uso de colores 

saturados en el cartel “chicha” se debe a la 

pretensión de simbolización de /modernidad/, 

/globalización/ y /aspiracionalidad/, lo cual 

remarca, desde el punto de vista sostenido 
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aquí, una figurativización espacial y horizontal 

(exteroceptiva) más que abstracta 

(interoceptiva). Es decir, al igual que el cartel 

popular “chicha”, los colores de la publicidad 

popular no son utilizados para representar 

conjuntos significantes abstractos (una 

dimensión noológica o mítica), sino 

redundancias figurativas enlazadas, en tanto 

objetualidad, con el espacio: colores cálidos 

intensos que atraen trayectos discontinuos y no 

continuos, aglutinaciones que provocan 

lecturas de caminatas fugaces y de estancia 

efímera. Dicho de otro modo, los signos no 

representan realidades, son más bien 

engranajes integrados horizontalmente en 

dichas realidades, son funcionales a los 

cuerpos de tránsito en el consumo informal. Se 

construye un espacio fluidificado (Basso-

Fossali, 2009) capaz de sostener las dinámicas 

de subjetividades con expectativas y trayectos 

específicos. Justamente, la cooperación 

espacial de la gráfica de la publicidad popular 

se registra a través de su plasticidad (colores, 

formas, topología), idónea para las 

interacciones fugaces propias de una 

economía informal (Bailón y Nicoli, 2009; 

Rojas, 2014) 

 No es posible negar la existencia de 

una contaminación visual a través de vallas, 

banners y volantes publicitarios (Ahmed et al., 

2019), además de la identificación de una 

urbanidad fragmentada (Cercleux et al., 2016), 

no obstante, se identifica una funcionalidad 

que no perturba el trayecto de las interacciones 

comerciales, más bien se trasluce en una 

disposición cooperativa a estas economías. Por 

tanto, pese a que la saturación icónica 

publicitaria se ha estudiado en torno a la lógica 

de la contaminación, su deformación no 

resulta ser un excedente despreciable por las 

formas de vida circundantes del espacio de 

producción gráfico (Centro comercial, 

Wilson), sino perfectamente articuladas a este. 

Al ser considerado engranaje, la caminata de 

los clientes eventuales de la galería se 

convierte en una forma significante del 

espacio fluidificado (Basso-Fossali, 2009) 

convergente con el diseño popular que busca, 

a través de una densidad excesiva de la 

dimensión plástica y figurativa, atraer, retener, 

anclar la caminata económica (acelerada y 

fugaz) en el espacio público. Dentro de las 

entrevistas logradas al Grupo 1 y 2, los 

entrevistados describen su elección cromática 

(generalmente cálidos) por motivos físicos y 

espaciales: “jala más a la vista” (Grupo 1, 

Diseñador taller de diseño, 27 años). Si 

entendemos a la saturación como el grado más 

corto, pero de mayor intensidad posible 

(Zilberberg, 2006), entonces el diseño 

publicitario popular es saturado como el 

propio espacio mercantilizado, contaminado 

como la propia espacialidad en la que circulan 

los trayectos de consumo. 

 Para la literatura general (Nami et al., 

2016), la contaminación es entendida como 

una deformación en el espacio no funcional. 

Aquí, al contrario, optaremos por la lógica de 
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la funcionalidad de las imágenes en el espacio 

en tanto atendemos a la densidad figurativa 

excesiva como respuesta de las dinámicas 

económicas descritas (Suryanto et al., 2020; 

Rojas, 2014). Por ello, no se considera el punto 

de vista de la oposición entre el espacio 

económico precario e informal con una 

imagen no precaria y congestionada 

(oposición formal /escaso/ vs /abundante/) 

sino como la convergencia de un espacio de 

acción dinámico y móvil con un diseño activo, 

enérgico y, por tanto, eficaz. 

 

 

Conclusión 

 

 

¿Cuál es rol de los componentes plásticos de la 

publicidad popular en las interacciones 

comerciales en espacios de saturación y 

contaminación visual en el centro de Lima, 

Perú? El espacio público saturado de imágenes 

publicitarias encuentra en los centros de 

diseño populares (Wilson) engranajes de 

producción funcionales al espacio. Es en 

mercados locales, especialmente 

latinoamericanos, donde la tensión entre el 

semiocapitalismo trasnacional y la semiótica 

comunitaria original encuentran sinergias. El 

mercado local ha encontrado también sus 

propias estéticas saturadas en el uso de colores 

como signos culturales y mentales que no le 

rinde cuentas al consumo global. Así, los 

colores populares permiten estéticas 

separatistas de lo global y más bien se enraízan 

con la rapidez y velocidad del espacio público 

mercantilizado: colores saturados, tipografía 

orgánica y fluida, fondos cálidos y neones que 

hacen resaltar más el cromatismo urbano y 

emocional. La tipografía urbana del cartel 

chicha peruano y del fileteado argentino 

fueron mucho tiempo gráficas de desborde 

popular que aparecían ante la ausencia de 

Estado durante los sesenta, semióticas de 

resistencia y creatividad popular (Bailón y 

Nicoli, 2009; Hodges et al., 2016). Hoy, por el 

contrario, la publicidad popular desmonta 

funcionalidad y axiología práctica engranada 

al espacio público despolitizado, eficiente 

respecto al dinamismo de lo informal y el 

trabajo precario dinámico. Con ello, las 

estéticas de resistencia y descodificadas de la 

década de 1970 son hoy en día elementos que 

otorgan una familiaridad al consumo, figuras 

reprogramadas, recodificadas y reajustadas en 

el mercado. Aquello que se desbordaba y 

chorreaba como desborde popular está ya 

reabsorbido por la dinámica del mercado en lo 

que Verónica Gago (2014) denomina 

oportunismo de masas. Los colores chillones 

del gráfico lo miran a uno, no hay una 

pretensión mental, de interioridad, sino un 

sentimiento inmediato con lo contiguo 

cultural. Al nivel del consumo local 

latinoamericano, el color no sirve para marcar 

la mente mediante conceptos como 

/esperanza/ o /felicidad/, sino para relacionarse 

filiativamente con el entorno de producción. 
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El color se hace pragmático y performativo. 

Empero, estas fugas de calor local pronto son 

recodificadas en un precio, un producto, una 

hora. Con ello, descartamos cualquier tipo de 

resistencia al mercado en formas de consumo 

locales de carácter informal denominándolos 

románticamente multitud fuerzas del 

contraimperio o fenómenos antisistema. 

Queda, para un futuro estudio, pensar en el 

lugar político de las imágenes en estos 

espacios mercantilizados, los signos 

contestatarios (grafitis, publicidad urbana y 

gráfica sindical) que pueden formularse dentro 

de una contaminación visual que parece no 

dejar espacio para estas predicaciones. 
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Resumen 

Este artículo resume algunos resultados de un estudio exploratorio descriptivo, de carácter 

cuantitativo, que tuvo como objetivo analizar las variables relacionadas con el consumo y 

decisiones de compra de los jóvenes argentinos y analizar el rol de las diferentes formas de 

publicidad en esos procesos. A través de un cuestionario autoadministrado, se recogió 

información sobre confianza y motivación frente a diferentes formatos publicitarios, así como 

variables relativas a hábitos de consumo. Los resultados demuestran que las opiniones 

difundidas boca a boca son la fuente de información y el canal de recomendación más fiable y 

motivador para la compra en los jóvenes. Pero la efectividad del boca a boca no se limita al 

mundo offline, sino que se extiende al ámbito de Internet en el llamado boca a boca electrónico. 

En este sentido, es más probable que los consumidores confíen en los consejos y opiniones de 

sus pares (aunque sean personas desconocidas) que en los anuncios que provienen 

directamente de la marca a través de la publicidad tradicional a la hora de tomar una decisión 

de compra. Esto también se aplica a cualquier consejo previo a la compra e información sobre 

los productos que se obtiene a través de dichas interacciones. 

 Palabras claves: publicidad, boca a boca, boca a boca electrónico, jóvenes, decisiones 

de compra. 

 

Abstract 

This paper summarizes some results of a descriptive, quantitative exploratory study aimed to 

analyze variables related to purchasing decisions of young Argentines and to analyze the role of 

several forms of advertising in these processes. Through a self-administered questionnaire, 

information on trust and motivation of different advertising formats was collected, as well as 

variables related to consumption habits. The results show that word of mouth is the most 

reliable and motivating source of information for the young consumers. But its effectiveness is 
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not limited to the offline world, but extends to the Internet in the so-called electronic word of 

mouth. Consumers are more likely to rely upon the advice and opinions of their peers (even 

strangers) than in the ads that come directly from the brand through traditional advertising 

when making a buying decision. This also applies to any pre-purchase advice and brand 

information which is obtained through such interactions. 

 Keywords: advertising, word of mouth, electronic word of mouth, youth, buying 

decisions. 
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Introducción 

 

 

Las nuevas tecnologías de la información y 

la comunicación están provocando 

profundos cambios y transformaciones de 

naturaleza social, cultural y económica al 

punto de que incluso se considera que 

estamos transcurriendo un nuevo período en 

la civilización humana conocido como 

‘sociedad de la información y del 

conocimiento’.  

 Esto quiere decir que los cambios 

que se originan a partir de las TIC están 

configurando una nueva sociedad. Una 

sociedad donde hay un mayor acceso a la 

educación y a la información, donde existen 

medios interactivos que privilegian el 

acceso individual sobre el masivo, donde se 

multiplica constantemente el volumen de 

información disponible y donde la 

permanente conectividad y las comunidades 

virtuales producen cambios en las 

relaciones interpersonales y donde surgen 

nuevas formas de trabajo y de ocio (Vivas 

López, 2007). 

 Como no podía ser de otra manera, 

los escenarios sociales donde los medios de 

comunicación y los grupos sociales 

intervienen e interactúan también han 

cambiado: ya no hay direccionalidad desde 

un emisor a un receptor, sino complejos 

procesos de interacción donde los grupos 

sociales y los propios sujetos individuales 

tienen un progresivo protagonismo 

(Benavides Delgado, 2012) y donde existe 

una dilución de las fronteras que 

tradicionalmente han separado los distintos 

tipos de medios (AIMC, 2010).  

 En este contexto, el panorama 

publicitario también está evolucionando a 

un ritmo extraordinario ya que la 

proliferación de medios y los avances 

tecnológicos crean nuevas formas conexión 

con los diferentes públicos. Junto al poder 

publicitario de argumentar, de motivar y de 

persuadir, se suma un nuevo poder: el de la 

telepresencia, al que finalmente se 

incorpora Internet y el teléfono móvil como 
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nuevos media. Internet encarna una 

revolución en las comunicaciones inédita 

hasta el momento, donde la interactividad 

grana protagonismo frente a los medios 

masivos, por naturaleza unidireccionales. 

Los consumidores son, por primera vez y al 

mismo tiempo, productor, emisor y receptor 

(Costa, 2007, p. 53).  

 

 

Marco teórico 

 

 

Todas estas nociones han dado paso a un 

nuevo ideal de consumidor, que ya no 

puede ser caracterizado como un ser 

manipulado, que compra de manera 

impulsiva ante la avalancha de mensajes 

que lo rodean. El consumidor actual puede 

ser definido como un 

ser más crítico y consciente de su 

poder y de su impacto a partir, no 

sólo de sus decisiones de compra, 

sino de su influencia en la compra 

de los otros y en la reputación de 

las organizaciones, un actor que 

quiere asumir un rol más 

participativo en los procesos de 

consumo (Mejia-Giraldo, 2016, p. 

188). 

La generación nacida después de 1980 se 

caracteriza, por encima de todo, por hacer 

uso de estas nuevas tecnologías de la 

información y comunicación desde la 

infancia. Este grupo, que se conoció en una 

primera instancia como ‘Generación Y’, 

poco a poco se ha hecho popular a través de 

un concepto acuñado por Howe y Strauss 

(2000) y que hace referencia a que es la 

primera generación que alcanza la mayoría 

de edad en el nuevo milenio: los 

millennials. Esta generación puede ser 

considerada como la primera en utilizar los 

medios digitales más que los tradicionales 

(Geraci y Nagy, 2004) y es una de las que 

más está en el punto de mira de los 

anunciantes en las últimas décadas debido 

al creciente potencial de consumo que 

alberga y su destacado papel como 

prescriptora e influenciadora en los 

procesos de compra. 

 La gran cultura publicitaria que 

tienen estos jóvenes los convierte en 

públicos objetivo altamente informados y 

mucho más críticos con los mensajes 

publicitarios, a diferencia de lo que sucedía 

en las generaciones precedentes. La 

juventud actual valora en la publicidad su 

dimensión informativa como pieza clave de 

una sociedad de consumo, pero, sin duda, es 

menos crédula ante la dimensión persuasiva 

de esos mensajes (Muela-Molina y Pazos, 

2010). 

 Algunos autores consideran que la 

razón por la cual los jóvenes relativizan la 

influencia de la publicidad tradicional en 

sus decisiones de consumo es porque son 

cada vez más conscientes de la importancia 

de la “publicidad que se ejerce entre 

iguales” (Sánchez et al., 2004, p. 120). Los 

jóvenes son además los principales usuarios 

de los medios surgidos gracias a las nuevas 

tecnologías, gracias a los cuales cualquier 

individuo tiene la capacidad de hacer llegar 
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sus opiniones acerca de marcas, productos y 

empresas al resto de la sociedad, y estos 

mensajes conviven en el ciberespacio con 

aquellos planificados y controlados por los 

anunciantes (Muela-Molina y Pazos, 2010). 

 Es así que los espacios de 

comunicación convierten en “espacios de 

conversación” donde los consumidores 

participan activamente en la co-

construcción de la imagen de una marca 

generando mensajes que influyen en la 

imagen de marca que generan otros 

consumidores y que resultan determinantes 

en los procesos de toma de decisión. La 

relación entre la publicidad y los 

consumidores se ha instalado en un “un 

diálogo permanente, mutante, que se 

retroalimenta y adapta a los vaivenes de un 

entorno digital simultáneamente construido 

por todos los participantes” (Tur-Viñes, 

2016, p. 2). 

 

Publicidad boca a boca 

 

El boca a boca [word of mouth {WOM}] 

puede ser definido como una 

“comunicación cara a cara sobre una marca, 

producto o servicio entre personas que se 

supone no tienen conexión con una entidad 

comercial” (Arndt, 1967, p. 291). La 

publicidad boca a boca se diferencia de 

otros tipos de mensajes publicitarios debido 

a que es percibida por los consumidores 

como una forma fiable de obtener 

información sobre productos y marcas 

(Erkan y Evans, 2014). 

 La irrupción de Internet ha 

transformado el estilo de vida de los 

consumidores y también su forma de 

relacionarse con las marcas. Percibidas 

como espacios abiertos y sin limitaciones, 

muchas plataformas online se han 

convertido en el principal canal de 

expresión del boca a boca, haciendo que 

esta tradicional forma de publicidad 

interpersonal se integre a la esfera 

tecnológica (Chiosa, 2014). Las personas 

comparten sus opiniones y experiencias 

personales con productos y marcas a través 

de la red, y esto ha dado surgimiento a un 

nuevo enfoque para este fenómeno al que se 

llama boca a boca electrónico o en línea. El 

boca a boca electrónico [electronic word of 

mouth {eWOM}] se define como una 

“declaración hecha por clientes potenciales, 

reales o anteriores sobre un producto o 

empresa, que se pone a disposición de una 

multitud de personas e instituciones a través 

de Internet” (Hennig-Thurau et al., 2004, p. 

39). En resumen, la comunicación de 

opiniones sobre productos, marcas y 

experiencias ya no se realiza sólo de forma 

interpersonal cara a cara, sino que hoy está 

mediada por las TIC. 

 El boca a boca y el boca a boca en 

línea son dos conceptos que aunque sean 

similares en su propósito y ambos tengan 

una motivación no-comercial, son al mismo 

tiempo muy diferentes (tabla 1). Numerosos 

estudios realizados coinciden en que son las 

formas publicitarias más capaces de influir 

en el proceso de decisión de compra, ya que 

se utilizan para obtener información antes, 
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durante y después de consumir un producto 

o servicio determinado (Huete-Alcocer, 

2017). 

Los investigadores y los especialistas en 

marketing y publicidad conocen desde hace 

tiempo la capacidad de la comunicación 

boca a boca de influir en las decisiones de 

compra de los consumidores, pero en la era 

del eWOM, es necesario profundizar en el 

análisis de este concepto, sobre todo en lo 

relacionado con los jóvenes, principales 

protagonistas del fenómeno. 

 

 

Tabla 1. 

Diferencias entre el boca a boca y el boca a boca en línea 

 BOCA A BOCA (WOM) 
BOCA A BOCA EN LÍNEA 

(eWOM) 

Credibilidad 
Quien recibe la información 

conoce al comunicador. 

Anonimato entre el comunicador y 

quien recibe la información. 

Privacidad 

La comunicación es privada, 

interpersonal y se lleva a cabo en 

tiempo real. 

La comunicación compartida no es 

privada, y debido a que está escrita 

puede ser vista por cualquier 

persona en cualquier momento. 

Velocidad de 

difusión 

Los mensajes se difunden 

lentamente. Los receptores 

deben estar presentes cuando la 

información se comparte. 

Los mensajes se difunden 

rápidamente entre consumidores y 

pueden ser compartidos a través de 

Internet en cualquier momento y 

lugar. 

Accesibilidad Menos accesible. Fácilmente accesible. 

 

Nota: información tomada de “A Literature Review of Word of Mouth and Electronic Word of 

Mouth: Implications for Consumer Behavior”, de N. Huete-Alcocer, 2017, Frontiers in 

Psychology, 8, p. 3 (https://doi.org/10.3389/fpsyg.2017.01256). 

 

 

Método 

 

 

Sobre la base de los conceptos que hemos 

desarrollado, se diseñó la presente 

investigación con el objetivo principal de 

conocer y comprender las variables 

relacionadas con el consumo y decisiones 

de compra de los jóvenes argentinos y 

analizar el rol de las diferentes formas de 

publicidad en esos procesos. El supuesto 

subyacente es que la publicidad boca a boca 
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en todas sus formas tiene un rol 

fundamental en la decisión de compra de 

los consumidores. En particular, creemos 

que los jóvenes tienen más confianza en la 

publicidad boca a boca frente a los otros 

formatos publicitarios. 

 

 

Diseño y procedimiento 

 

Para alcanzar el objetivo, se diseñó un 

estudio exploratorio con una primera etapa 

cualitativa y una segunda etapa cuantitativa. 

 A partir del estudio internacional de 

la consultora Nielsen (2015) se elaboró un 

cuestionario que abordaba las principales 

variables de estudio. Para verificar la 

validez de este instrumento y para poder 

establecer las categorías de cada pregunta 

adaptadas al contexto argentino, se diseñó 

un primer abordaje cualitativo a partir de la 

realización de una serie de grupos focales. 

Es decir, en este caso, la etapa cualitativa 

fue un paso previo para desarrollar el 

instrumento de medida cuantitativo 

(Igartua, 2006). 

 La preparación de los grupos de 

discusión se realizó en tres pasos: la 

programación de la dinámica de grupo con 

base en los objetivos de la investigación, el 

diseño de la guía de tópicos o de 

detonadores, también con base en objetivos 

y de acuerdo al diseño del cuestionario 

previo y posteriormente se definieron los 

criterios de reclutamiento para los 

participantes. La muestra se escogió 

mediante una selección de tipo intencional a 

través de la invitación y reclutamiento de 

estudiantes de grado y posgrado de dos 

universidades (una pública y una privada) y 

de un centro de enseñanza terciaria de 

oficios, todos comprendidos entre las 

edades de 18 y 35 años. 

 Así, los participantes fueron citados 

en grupos de seis personas, buscando que 

hubiera representantes de las diferentes 

variantes de la hoja de control que incluía 

género, edad, nivel educativo y nivel 

socioeconómico. Con esta dinámica se 

buscó obtener una amplia representatividad 

del universo de estudio. En total se 

realizaron cinco grupos focales. 

 La información obtenida a través 

del análisis de las discusiones de los grupos 

fue determinante a la hora de elaborar el 

cuestionario final, que luego fue aplicado 

en la etapa cuantitativa. Debido a que las 

preguntas y escalas utilizadas por Nielsen 

(2015) estaban en idioma inglés, se 

procedió a traducir las diferentes categorías 

y opciones a partir de lo expresado por los 

participantes en las sesiones grupales. En 

Argentina se utilizan muchos anglicismos, 

por lo que se decidió optar por muchos de 

ellos al comprobar que mejoraban la 

compresión de las preguntas (por ej. review, 

smartphone, apps, influencer, online, etc.). 

 Asimismo, a partir de los datos 

extraídos de los grupos focales, se 

elaboraron algunas preguntas extras acerca 

de hábitos de consumo y se optó por limitar 

a cinco las categorías de productos sobre las 

cuales se realizarían dichas preguntas: 
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tecnología, indumentaria, ocio, vehículos y 

viajes. 

 En segundo lugar, la etapa 

cuantitativa de este trabajo tuvo como 

objetivo recoger información acerca de la 

frecuencia y distribución de las variables 

objeto de estudio a través de un 

cuestionario. Para la aplicación de este 

cuestionario se realizó un muestreo por 

conveniencia, ya que los participantes 

fueron seleccionados debido a su 

disponibilidad y porque estaban dentro de la 

población de interés, pero sin ningún 

criterio estadístico. Este tipo de muestreo 

no probabilístico es muy utilizado en la 

investigación en comunicación, donde lo 

que se busca es analizar la relación entre 

variables y establecer inferencias 

explicativas, no necesariamente dirigidas a 

realizar una inferencia poblacional o 

generalizar sus resultados (Igartua, 2006). 

 En este caso, participaron en el 

estudio 222 sujetos, estudiantes de diversas 

carreras de grado y posgrado de una 

universidad pública y otra privada, y de un 

centro de enseñanza terciaria de Córdoba, 

Argentina. La muestra estuvo comprendida 

por participantes con edades entre 18 y 35 

años (M=24,54) y el 67 por ciento fueron 

mujeres. El trabajo de campo fue realizado 

durante 2019. 

 

 

Instrumento y variables 

 

Para la recogida de datos del estudio 

cuantitativo se utilizó un cuestionario 

autoadministrado que recolectó información 

a partir de la formulación de preguntas 

cerradas con diferentes opciones. 

 Confianza en los formatos 

publicitarios. Se utilizó una escala de cinco 

puntos donde se solicitaba a los 

participantes que indicaran el grado de 

confianza (1 = nada, 2 = poco, 3 = algo, 4 = 

bastante, 5 = mucho) para cada uno de los 

formatos publicitarios. Esta escala es la 

utilizada por Nielsen (2015) y la traducción 

de las diferentes opciones se ajustó según 

los resultados de los grupos focales. A 

partir de las puntuaciones de la escala, se 

creó un indicador de grado de confianza. 

 Motivación para la compra de los 

diferentes formatos publicitarios. Se utilizó 

una escala de cinco puntos donde se 

solicitaba a los participantes que indicaran 

el grado en que cada formato publicitario 

los motivaba para la compra (1 = nada, 2 = 

poco, 3 = algo, 4 = bastante, 5 = mucho o). 

Esta escala fue también utilizada en el 

estudio global de Nielsen (2015) y se 

utilizaron las mismas categorías que para la 

escala anterior. A partir de las puntuaciones 

obtenidas, se creó un indicador de grado de 

motivación para la compra. 

 Elogio y crítica. Se preguntó a los 

encuestados si alguna vez habían elogiado o 

criticado públicamente alguna marca, 

producto o servicio y a través de qué 

medios. Las opciones para cada pregunta 

fueron elaboradas a partir de los resultados 

de los grupos focales. 

 Información precisa. Se solicitó a 

los participantes que estimaran de qué 
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modo se puede obtener información precisa 

sobre un producto/servicio previo a la 

compra. Las opciones de respuesta fueron 

elaboradas a partir de los resultados de los 

grupos focales. 

 Hábitos de consumo. Se preguntó a 

cada participante cuál había sido el último 

producto comprado en estas cinco 

categorías: tecnología, indumentaria, ocio, 

vehículos y viajes. Luego para cada uno de 

ellos se solicitó que indicara: medio en el 

cual lo había visto por primera vez 

(diferenciando canales online y offline), si y 

cómo se había informado acerca del 

producto previo a la compra y cuál fue el 

factor decisivo de dicha compra. Las 

opciones para cada pregunta fueron 

elaboradas a partir de los resultados de los 

grupos focales. 

 

 

Resultados 

 

Confianza y motivación para la compra 

 

Los resultados demuestran que la 

publicidad más creíble proviene 

directamente de las personas que 

conocemos y confiamos, pero esta 

confianza no se limita solo a aquellos del 

círculo íntimo, sino los participantes 

declararon que también confían en las 

opiniones de los consumidores publicadas 

en línea, convirtiéndolo en el segundo 

formato más confiable. Los sitios web 

propios de las marcas se ubican como el 

tercer formato publicitario más confiable 

(figura 1). 

 Por otro lado, es posible apreciar 

que la proliferación de formatos en línea ha 

erosionado la confianza en los canales 

tradicionales. Los encuestados reportaron 

bajos índices de confianza en los anuncios 

de televisión, diarios, revistas y radio. 

 En cuanto a la motivación para la 

compra, los resultados reflejan que los 

encuestados que confían en las opiniones de 

amigos y familiares también reportan que 

estas opiniones los motivan a llevar a cabo 

la compra. Por otro lado, el índice de 

motivación para la compra relativo a las 

opiniones de consumidores publicadas 

online es menor que el índice de confianza. 

 A partir de estos resultados 

podemos deducir que la confianza en un 

formato publicitario es un requisito para 

que el consumidor se vea motivado a llevar 

a cabo la acción de compra. Sin embargo, 

cuando hablamos de publicidad en redes 

sociales, la motivación para la compra 

excede el grado de confianza reportado por 

los encuestados. Lo mismo sucede en 

relación a los sitios web de las marcas, los 

cuales se sitúan como el segundo formato 

más motivador para la compra. 
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Figura 1. 

Grado de confianza y motivación para la compra en/de los diferentes formatos publicitarios 

 
 

Elogio y crítica 

 

Los encuestados reconocieron haber 

criticado públicamente producto o servicio 

tanto a través de publicaciones o mensajes 

negativos en las páginas de la propia marca 

en redes sociales (14.55%) como en sus 

perfiles personales (12.27%). Asimismo, el 

19.09% de los participantes declaró haber 

criticado un producto o servicio 

personalmente frente a otras personas y el 

15.91% efectuó la crítica en la tienda 

(figura 2). 

Cuando se trata de elogiar o expresar 

satisfacción con un producto o servicio, el 

28.18% afirmó haberlo hecho en persona a 

otras personas, mientras que el 19.5% lo 

hizo alguna vez en la página de redes 

sociales de la marca y el 20% a través de 

publicaciones en perfiles sociales 

personales (figura 3). 
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Figura 2. 

Críticas públicas hacia un producto o servicio 

 

Figura 3. 

Elogios públicos hacia un producto o servicio 
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Información precisa 

 

Los participantes expresaron que cuando 

buscan información precisa sobre un 

producto o servicio, la gran mayoría (46%) 

considera que quien se la aportará son sus 

amigos, familiares y conocidos, seguidos 

por las reseñas o reviews online (20.7%) 

(figura 4). 

 

Figura 4. 

Información precisa sobre un producto o servicio 

 
Esto puede verse claramente en los 

resultados relativos a la compra de 

tecnología. El 48.3% de los jóvenes declaró 

que el último producto que habían 

comprado fue un smartphone y que el modo 

de obtener información previa a la compra 

fue a través de reseñas online de otros 

consumidores (20.2%), porcentaje que 

iguala a la consulta en persona en la tienda 

(figura 5). 
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Figura 5. 

Búsqueda de información previa a la compra de tecnología 

 
 

 

Discusión 

 

Los resultados de este trabajo evidencian 

que el enfoque de la publicidad clásica se 

ha vuelto cada vez menos popular entre los 

consumidores. Podemos asumir que los 

jóvenes ya no tienen tiempo ni interés para 

prestar atención a los formatos publicitarios 

tradicionales y los ignoran cada vez más, 

mientras que, por el contrario, la 

comunicación interpersonal gana 

protagonismo y confían cada vez más en las 

recomendaciones de su entorno social y de 

extraños en línea. A su vez, este tipo de 

publicidad boca a boca es la que más los 

motiva para la compra. Por último, no hay 

que perder de vista el hecho de que los 

sitios web de las marcas están presentes 

entre los formatos más confiables y 

motivadores.  

 Si hacemos la clásica distinción del 

marketing entre paid media, owned media y 

earned media (Burcher, 2012), podemos 

decir que la confianza en los formatos 

publicitarios tradicionales (medios pagados) 

desciende a la vez que aumenta en los 

medios propios, tales como los sitios web. 

Estos últimos no solo son escaparates de los 

productos o servicios de una empresa, sino 

que crean canales específicos de interacción 

con sus públicos y elaboran mensajes que 

están bajo el control de la marca. Por otro 

lado, vemos que las recomendaciones en las 

que más confían los jóvenes son las 

enmarcadas en el boca a boca tradicional 

(WOM) y electrónico (eWOM), 
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modalidades que se ubican dentro de los 

conocidos como medios ganados, ya que 

son mensajes y contenidos que circulan 

sobre la marca, sin que se haya pagado por 

ello. 

 Los resultados relativos a los 

anuncios en redes sociales, donde el índice 

de motivación para la compra es mayor que 

el índice de confianza, concuerdan con lo 

reportado en encuestas globales como las de 

la consultora Nielsen. Sus expertos afirman 

que este tipo de formatos publicitarios 

donde la intención de compra excede la 

confianza que genera el anuncio suelen 

tener un atributo particular: el fácil acceso 

al producto o servicio. Es decir, este tipo de 

publicidad online hace que sea muy fácil 

para el consumidor llevar a cabo alguna 

acción en relación al anuncio, aunque el 

anuncio no le haya generado mucha 

confianza. Esto es debido a que con un 

simple clic puede dirigirse al sitio donde 

buscar más información o directamente 

aprovechar la oportunidad de comprar el 

producto o servicio (Nielsen, 2015).  

 También hemos podido observar 

que antes de realizar una compra, 

especialmente si se trata de un producto 

nuevo o algo caro, a los consumidores les 

gusta investigar un poco de antemano. En 

este caso, las personas no sólo acuden a la 

opinión de los ‘expertos’ en las tiendas sino 

que también buscan qué es lo que otros 

consumidores han dicho online. Esto hace 

que uno de los formatos protagonistas en el 

boca a boca electrónico sean las reseñas en 

línea. Algunos autores consideran que la 

confianza en este tipo de mensajes se debe a 

que son percibidos como creados por 

personas que no tienen un interés propio en 

promocionar el producto o servicio, y por lo 

tanto son más creíbles (Kundu y Sundara 

Rajan, 2017). 

 No hay dudas de que el 

advenimiento de la tecnología y el auge de 

las redes sociales han cambiado la forma en 

que los consumidores perciben los mensajes 

publicitarios. Los procesos de toma de 

decisión de compra se han transformado y 

la publicidad tradicional empieza a perder 

su efecto frente a las formas de publicidad 

boca a boca (Subramanian, 2018). El nuevo 

consumidor, está conectado y comparte 

experiencias e información ilimitada, de 

manera que todas esas experiencias de 

consumo, sean físicas o virtuales, pesan de 

manera contundente en la recomendación 

del producto o servicio (Aguirre Valencia, 

2016). Esto no se limita a las opiniones 

negativas que reflejan la insatisfacción con 

algún producto o marca, sino que la 

satisfacción también se propaga y si el 

consumidor está complacido con algo que 

ha comprado o contratado, también lo 

compartirá (Castelló Martínez, 2016).  

 Asimismo, el auge de la modalidad 

de compra online, hace que cuando los 

jóvenes consumidores reciban sugerencias a 

través del boca a boca electrónico, puedan 

visitar en el mismo momento el sitio web o 

tienda y adquirir ese producto o servicio. En 

otras palabras, si un consumidor toma en 

consideración una recomendación, esta 

puede convertirse en una acción de compra 
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al instante, y esa es una de las 

características destacadas que hacen que el 

boca a boca online sea tan importante 

(Erkan y Evans, 2014). 

 Las empresas y marcas deben 

comprender la influencia de este tipo de 

publicidad sobre las decisiones de compra 

de un producto o servicio. Sabemos que las 

personas definitivamente están 

influenciadas por miembros de la familia, 

amigos y conocidos en quienes confían, 

pero aquí se demuestra que también confían 

en los consejos de completos desconocidos 

a través de sus opiniones en línea. Esto 

también se aplica a cualquier consejo previo 

a la compra e información sobre los 

productos que se obtiene a través de dichas 

interacciones.  

 

 

Conclusiones 

 

 

Los resultados demuestran que las 

comunicaciones boca a boca y boca a boca 

electrónico tienen un rol fundamental en la 

decisión de compra de los jóvenes 

consumidores. Es decir, es más probable 

que los consumidores confíen en los 

consejos y opiniones de sus pares (aunque 

sean personas desconocidas) que en los 

anuncios que provienen directamente de la 

marca a través de la publicidad tradicional 

(Subramanian, 2018). 

 La publicidad moderna ya no se 

puede concebir sin tener en cuenta las 

recomendaciones boca a boca electrónico, 

que hoy ya son un factor decisivo en el 

éxito de una marca (Meiners et al., 2010). 

En este sentido, creemos que el reto para las 

empresas y marcas es entablar una relación 

con el consumidor basada en la confianza, 

autenticidad y transparencia a través de sus 

acciones de comunicación.  

 Asimismo, los anunciantes pueden 

obtener un gran provecho de esta nueva 

realidad, ya que cuando los jóvenes 

consumidores expresan en línea sus 

experiencias, opiniones, críticas, 

valoraciones o sugerencias de mejora sobre 

los productos y servicios, ponen a 

disposición de las marcas información muy 

valiosa que antes solo se podía obtener a 

través de costosas herramientas tales como 

las encuestas o grupos de discusión (Muela-

Molina y Pazos, 2010). 

 El hecho de que el boca a boca sea 

un factor importante en los procesos de 

decisión de compra es una de las razones 

por las cuales las marcas deben adaptar sus 

estrategias publicitarias y escuchar lo que se 

dice sobre ellas, su mercado y sus 

competidores, necesitan aprender de lo que 

‘escuchan’ y también responder cuando sea 

necesario. Según Nielsen (2015), la mejor 

recomendación para las marcas es seguir 

evolucionando y reemplazar los argumentos 

de venta unidireccionales por una 

comunicación activa bidireccional, 

transparente y responsable, es decir, unirse 

a la conversación. 

 Con respecto a las limitaciones de 

este estudio, debemos señalar la falta de 

representatividad del tipo de muestreo 
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empleado y la imposibilidad de hacer 

aseveraciones estadísticas sobre los 

resultados, así como el riesgo de haber 

incurrido en sesgos debido al criterio de 

selección utilizado. 

 Por otro lado, estimamos que este 

trabajo es un aporte a los estudios sobre la 

comunicación boca a boca, así como para 

los análisis sobre toma de decisiones de 

compra de los jóvenes latinoamericanos. 

Creemos que sería interesante estudiar la 

temática en el contexto pandemia y 

pospandemia, donde las interacciones de los 

jóvenes en casi todos los ámbitos de la vida 

cotidiana están siendo mediadas por las 

TIC. 

 Asimismo, sería interesante analizar 

la comunicación boca a boca no solo en 

relación a actitudes frente a la publicidad 

sino incorporando conceptos relacionados 

con las actitudes hacia la marca, tales como 

la lealtad de marca o el compromiso del 

consumidor. 
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Resumen: 

En el marco de la pandemia de la enfermedad COVID-19, organismos internacionales e 

investigadores denunciaron que la propagación de noticias “falsas” sobre la enfermedad y su 

combate tenía efectos epidémicos. Esto generó la propuesta de que las noticias y las redes de 

comunicación que proporcionan información sensible sobre la crisis sanitaria pudiesen 

considerarse como bienes públicos, con el objetivo de contrabalancear la denominada 

“infodemia”. En este artículo vamos a analizar críticamente esta propuesta, a partir de una 

evaluación normativa del rol de los medios de comunicación en el caso argentino, y realizando 

a tal efecto una encuesta de opinión pública sobre el desempeño de los medios y otros actores 

sociales durante la pandemia, cuyos resultados se presentan. En la conclusión se identifica una 

tensión entre las pretensiones de una información estandarizada global y las funciones de los 

medios en el marco nacional de las democracias, que se expresa tanto en el análisis conceptual 

como en las evaluaciones del público.  

Palabras clave: COVID-19, infodemia, medios globales, evaluación pública, 

conocimiento público 

 

Abstract: 

In the context of the COVID-19 pandemic, international organizations and researchers 

denounced that the spread of “false” news about the disease and its struggle had epidemic effects 

itself. This discovery triggered the suggestion that the news and communication networks which 

provide sensitive information about the health crisis could be considered as public goods, with 

the aim of counteracting the so-called “infodemic”. In this article we are going to critically 

analyze this suggestion, based on a normative evaluation of the role of the media in the Argentine 
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case, and carrying out a public opinion survey on the performance of the media and other actors. 

During the pandemic, the results of which are presented. In the conclusion, I identify a tension 

between the claims of global standardized information and the functions of the media within the 

national framework of democracies, which is expressed both in the conceptual analysis and in 

the evaluations of the public. 

Keywords: COVID-19, infodemic, global media, public evaluation, public knowledge 
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El rol de los medios tradicionales en la 

infodemia global 

 

 

En un texto escrito cuando los nuevos 

medios eran aún una novedad, Pippa Norris 

proponía un modelo de evaluación de las 

funciones de los medios de comunicación en 

una democracia representativa a partir de la 

observación de tres roles: la de foro cívico 

que impulsa un debate pluralista sobre los 

asuntos públicos, la de perro guardián que 

protege al público de los abusos de poder, y 

la de agente movilizador, que promueve el 

aprendizaje y la participación del público en 

el proceso político (Norris, 2000, p. 24). 

Pasaron muchas cosas desde entonces: 

veinte años después, los cambios radicales 

en la comunicación política caracterizada 

por la expansión verdaderamente global de 

Internet, los medios digitales, las redes 

sociales y el análisis de grandes datos 

agregados reorientaron la agenda de la 

investigación académica sobre el rol de los 

medios en los sistemas políticos 

democráticos hacia los conflictos de la 

desinformación. Podemos decir que las 

preocupaciones sobre el lugar de los medios 

en democracia subsisten, ya que muchas 

investigaciones sobre dichos fenómenos de 

desinformación buscan explicar por qué los 

tres roles antes mencionados ya no siempre 

funcionan. Los estudios sobre polarización 

de los discursos periodísticos, el abuso de las 

técnicas persuasivas, la proliferación de 

noticias “falsas”, el sesgo de selección en 

usuarios de redes sociales o el impacto 

negativo de los sistemas de comunicación 

automatizada (algoritmos, bots, etc.) en el 

público, entre otros, son en general 

concebidos desde su efecto distorsivo del 

“círculo virtuoso” del que hablaba Norris. 

Retomando los términos que introdujo por la 

misma época otro nuevo clásico, Dominique 

Wolton, podemos decir sobre las 

investigaciones sobre desinformación 

contemporánea que ponen menos atención 

en las lógicas de oferta de los “viejos” 

medios, y más en las lógicas de demanda de 

los “nuevos” (Wolton, 2000, p. 93), lo que 

incluye al comportamiento y la interacción 
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de audiencias y públicos participativos como 

unidad principal de análisis.  

 En 2020, la pandemia de COVID-19 

nos vuelve a recordar la importancia de 

análisis críticos y normativos como los de 

Norris o Wolton, ya que los fenómenos de 

desinformación en las noticias sobre el virus 

y su combate generaron pánico en la 

comunidad de las ciencias de la salud, y 

reclamos de la comunidad internacional 

sobre la necesidad de regular la circulación 

de noticias y mensajes relativos a la crisis 

sanitaria. Tempranamente, tanto la 

Organización Mundial de la Salud como 

investigaciones publicadas en las principales 

revistas científicas señalaron que el mundo 

estaba afectado por una epidemia de 

desinformación global sobre el virus y sus 

efectos, apuntando sobre todo a las redes 

sociales, y comenzó a hablarse de infodemia 

(Eysenbach, 2020; Zarocostas, 2020; Cinelli 

et al., 2020). Esta preocupación sobre el 

impacto de las prácticas desinformativas en 

áreas sensibles de la política pública ya 

venía siendo abordada por varios 

investigadores antes de la pandemia de 

COVID-19 (v.g. Vicario et al., 2019; 

Vosoughi et al., 2018; Shin et al., 2018). En 

ese marco, la Secretaría General de 

Naciones Unidas y algunos de sus 

 
1 “Ideally the international community should 
have a fully functioning surveillance system, 
effective treatment and a fluid supply of vaccines 
(including development, production and 
distribution) to prevent the emergence and spread 
of the most deadly diseases. This would require 
sharply improved surveillance, prevention and 
treatment in all countries. Such efforts should 
also address the conditions that give rise to new 
diseases, including poor sanitation, hygiene, 

organismos plantearon la necesidad de 

considerar a la información sobre el virus 

como un bien público global (United 

Nations Department of Economic and Social 

Affairs, 2020). Este reclamo ya podíamos 

hallarlo en el informe del think tank 

intergubernamental International Task Force 

on Global Public Goods del año 2006, que 

analizaba cómo se desempeñó la comunidad 

internacional ante la irrupción de la 

pandemia del SARS en los años 2002 y 

2003. Este informe, elaborado por un grupo 

de reconocidos académicos, funcionarios y 

dirigentes de todo el mundo, encabezado por 

el expresidente de México Ernesto Zedillo, 

bregaba por el establecimiento de estándares 

internacionales y monitoreos en los factores 

que condicionan la aparición de nuevas 

enfermedades, e incluía a las redes 

comunicación entre ellos.1 

 Asimismo, numerosos informes y 

noticias de medios y agencias globales, y las 

bases de datos actualizadas como el Global 

Protest Tracker,2 registraron las 

movilizaciones de protesta protagonizadas 

durante la crisis por grupos de escépticos 

sobre la existencia del COVID-19 en 

grandes ciudades de diferentes países, en 

muchos casos desafiando medidas de 

cuarentena y restricciones a la circulación. 

public health systems, farming practices and 
communication networks. International 
standards would be introduced to facilitate 
coordination and establish benchmarks for 
investment” (ITFGPG, 2006, p. 34). 
2 Ver Carnegie Endowment for International 
Peace, Global Protest Tracker. Disponible en 
https://carnegieendowment.org/publications/inte
ractive/protest-tracker. 
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De acuerdo con diversas encuestas de 

opinión pública, los escépticos del virus son 

una minoría significativa.3 Las 

convocatorias a dichas reuniones fueron 

realizadas vía redes sociales, servicios de 

mensajería y medios digitales “alternativos”, 

que con frecuencia contaron con la cobertura 

de noticias de los medios más 

“tradicionales” (radio, televisión y prensa de 

amplio alcance). En cuanto a estos grandes 

medios, en general regulados por agencias 

gubernamentales y monitoreados por 

autoridades, defensorías y organizaciones de 

la sociedad civil, en varios países se 

acordaron pautas de difusión tras la 

declaración de la pandemia y la 

implementación de medidas sanitarias. Estas 

pautas fueron formales o informales, e 

incluyeron la propagación de noticias 

“falsas”, de opiniones críticas con respecto a 

las informaciones y recomendaciones 

sanitarias oficiales, la incitación al consumo 

de remedios no autorizados, y coberturas 

afines; cuando se registraron violaciones a 

dichos acuerdos, los medios señalados 

sufrieron apercibimientos.4  

 El problema analítico y teórico que 

nos interesa abordar en este artículo es la 

 
3 De acuerdo con una encuesta de Observatorio 
Electoral Consultores, en agosto de 2020 el 20 
por ciento de los argentinos en condiciones de 
votar no creía en la existencia del virus. Ver 
Encuesta Nacional, agosto 2020, por 
Observatorio Electoral Consultores. Disponible 
en http://www.observatorioelectoral.net. 
4 En el caso de Argentina, la Defensoría del 
Público había acordado una mesa de diálogo con 
los principales medios de comunicación para 
bregar por la no difusión de informaciones 
contradictorias con las medidas y 
recomendaciones oficiales. Cuando una 

tensión que surge entre todas estas 

iniciativas, implícitas o explícitas, de 

regulación de la información y la 

comunicación en un marco de emergencia 

sanitaria que mencionamos en los párrafos 

anteriores —concepto de infodemia, 

definición de las redes de comunicación 

como bien público global, pautas 

informativas de emergencia, etc.— y los 

medios de comunicación. Como 

mencionamos, las principales 

investigaciones sobre infodemia, fake news 

y desinformación se focalizan en las redes 

sociales, cuyo funcionamiento no suele estar 

regulado por los estados nacionales según 

las categorías y conceptos que han 

desarrollado la teoría y la historia de la 

comunicación social durante décadas sobre 

las noticias y los medios en una democracia. 

Sin embargo, los gobiernos y organismos 

internacionales han extendido estas 

preocupaciones globales a los medios 

“tradicionales”, que sí están regulados bajo 

jurisdicción nacional. Aunque la pandemia 

es un proceso en tiempo presente, una 

primera aproximación al problema sugiere 

que las recomendaciones de los organismos 

internacionales y los gobiernos nacionales 

presentadora televisiva hizo una apología del 
consumo de dióxido de cloro como remedio 
contra el virus, solicitó sanciones a la emisora 
ante el Ente Nacional de Comunicaciones. Ver 
“Dióxido de Cloro: la Defensoría del Público 
denunció al programa de Viviana Canosa por 
incumplir un acuerdo para mostrar un spot”. La 
Nación, 29 de agosto de 2020. 
https://www.lanacion.com.ar/espectaculos/dioxi
do-cloro-defensoria-del-publico-denuncio-al-
nid2435072. (Último acceso: 20 de octubre de 
2020). 
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no pueden evitar que las noticias sobre la 

pandemia sigan las mismas dinámicas que el 

resto de las noticias de interés público y 

social; eventualmente, pueden lograr un 

tratamiento excepcional de duración 

limitada, pero la extensión de la pandemia y 

sus medidas restrictivas hace que, 

transcurrido un tiempo, la politización de la 

noticia sea inexorable.  

 Cuando hablamos de politización, 

nos referimos a definiciones mínimas y 

convencionales sobre la producción de 

sentido en el proceso de comunicación. Que 

emerge del intercambio de mensajes entre 

personas, lo que hace a la comunicación una 

actividad esencialmente humana, social y 

política (Sánchez Ruiz, 2005, p. 17). La 

historia de la comunicación social, que es 

una historia de las noticias y su evolución, 

nos remite a los debates acerca de cómo las 

personas elaboran la información. Una 

noticia es un comentario, una interpretación 

o una síntesis de una historia o un 

acontecimiento, y no el acontecimiento en sí. 

Una mediación entre una determinada 

realidad y un público ávido de conocerla, 

que se alimentaba a través de su 

retransmisión. Esa mediación es algo 

distinto del acontecimiento, ya que los 

medios, además de transmitirlo, preparan, 

elaboran y presentan una realidad que es 

invariablemente modificada. Es por eso que 

las diferentes teorías de la comunicación 

explican que los medios no son espejos de la 

realidad, sino reflejos de ella a partir de sus 

propias decisiones, limitaciones y visiones 

acerca de cómo presentarla. Y su función, 

por ello mismo, es necesaria. Luego, como 

explicaba McLuhan, el consumidor de las 

noticias ejerce otra función igualmente 

necesaria, al elegir y seleccionar aquellas 

que juzga más adecuadas o relevantes. El 

encuentro de ambas funciones necesarias 

hace que sea particularmente importante que 

las noticias se transmitan en un contexto 

cultural de libertad, ética y respeto 

profesional, para que el público pueda 

ejercer lo mejor posible su función selectiva 

y así legitimar, con su consentimiento, al 

sistema en su conjunto. ¿Acaso el ideal del 

“bien público global” y otras regulaciones de 

excepción pretende que la comunicación se 

escinda de su carácter político y social? 

Siguiendo la lógica de McLuhan, lo haría en 

la medida que la fuente de información (v.g. 

las autoridades sanitarias nacionales, o 

internacionales como la Organización 

Mundial de la Salud) pretendiesen asumir el 

monopolio de la información. Si la 

legitimidad del sistema se refuerza en la 

calidad de la función de mediación, y en la 

ulterior inclusión del receptor en el circuito, 

es importante proteger dicha función 

intermediadora, sobre todo cuando crece el 

volumen de información no legitimada.  

 

Entre el bien público global y la 

controversia política nacional: el caso de 

Argentina 

 

Dado que los grandes medios de 

comunicación argentinos integraron la mesa 

de diálogo convocada por el gobierno 

nacional a través de su Defensoría del 
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Público de Servicios de Comunicación 

Audiovisual, y que al decir de ésta las 

violaciones a los criterios pautados fueron 

casos excepcionales, podemos afirmar que la 

noción de bien público, definida 

nacionalmente estuvo presente en el espíritu 

de las coberturas. Los medios presentaron a 

la enfermedad del coronavirus como parte de 

un problema global, difundieron las 

estadísticas oficiales de Argentina y otros 

países, informaron a la audiencia acerca de 

los avances en el desarrollo de vacunas y 

tratamientos, consultaron en general a voces 

autorizadas, y convocaron a la población a 

cuidarse y respetar las restricciones 

dispuestas por las autoridades. Sin embargo, 

y luego de transcurridos unos meses después 

de la declaración de la cuarentena por parte 

del gobierno nacional, denominada 

Aislamiento Social, Preventivo y 

Obligatorio (ASPO), en marzo de 2020,5 

aparecieron tensiones en el sistema político 

y la sociedad respecto del acatamiento de las 

medidas, que fueron reflejadas por la 

cobertura periodística. Entre otros hitos, un 

grupo de 300 científicos e intelectuales 

ligados a la oposición política al gobierno 

 
5 La OMS declaró la pandemia el 11 de marzo de 
2020. Un día después, el 12 de marzo, el 
gobierno argentino emitió el decreto presidencial 
260/2020 que ampliaba la emergencia pública en 
materia sanitaria establecida por Ley N° 27.541, 
y finalmente el 19 de marzo declara el ASPO a 
través del decreto 297/2020. Inicialmente iba a 
durar dos semanas, pero fue extendiéndose en 
numerosas oportunidades. 
6 Ver: “Coronavirus: la Argentina vive una 
‘infectadura’, la dura carta de científicos e 
intelectuales”, La Nación, 29 de mayo de 2020. 
https://www.lanacion.com.ar/politica/la-
argentina-vive-infectadura-dura-carta-

acusaron al ASPO de contrario a las 

libertades constitucionales, sostuvieron que 

“la democracia estaba en peligro” y 

advirtieron que el país estaba convirtiéndose 

en una “infectadura”, neologismo para 

referirse a lo que consideraban una dictadura 

regida por los especialistas infectólogos que 

asesoraban a las autoridades. Esa 

declaración repercutió en los medios más 

importantes; luego sus firmantes, junto a 

dirigentes políticos opositores e influencers 

de las redes sociales, convocaron a marchas 

contra el ASPO en todo el país, que se 

repitieron en varias jornadas durante los 

meses de la pandemia, y postulaban el lema 

del combate a la “infectadura”, entre otros 

mensajes diversos y heterogéneos. En esas 

marchas se registraron agresiones a 

periodistas que las cubrían —sobre todo, a 

los que trabajan para los medios más 

próximos al gobierno—, lo que motivó 

denuncias de parte de sindicatos y 

asociaciones profesionales; por otra parte, la 

principal asociación que nuclea a las 

empresas de medios de comunicación 

también denunció que la libertad de prensa 

estaba en peligro en el marco del ASPO.6 

cientificos-nid2371426. (Último acceso: 20 de 
octubre de 2020) y “Coronavirus y prensa”. “‘El 
periodismo y los medios son más necesarios que 
nunca’, advirtió Adepa en un informe”, La 
Nación, 29 de mayo de 2020. 
https://bit.ly/39Qp1aG. Sobre la agresión a 
periodistas de la señal televisiva C5N en marchas 
anticuarentena, ver “Argentina: Trabajadores de 
distintos medios repudiaron la agresión a un 
móvil de exteriores de C5N”, en la newsletter del 
Knight Center / LatAm Journalism Review, 10 
de julio de 2020. https://bit.ly/39JU9sF (Último 
acceso: 20 de octubre de 2020). 
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Las encuestas de opinión pública mostraban 

que la satisfacción con la gestión de la 

pandemia por parte del gobierno, que entre 

los meses de abril y julio de 2020 había 

registrado niveles muy altos, ya en los meses 

de agosto y septiembre descendía en general, 

y además se partidizaba: la insatisfacción 

crecía sustancialmente entre los votantes de 

la oposición7. 

 Una vez que el acatamiento del 

ASPO y la evaluación de las políticas del 

gobierno nacional contra la pandemia 

quedaron atravesados por la politización, y 

cuando varios dirigentes de la oposición 

partidaria asumen una posición crítica,8 el 

“espectáculo político” (Edelman, 1991) de la 

gestión gubernamental de la pandemia —

aunque no necesariamente de la pandemia en 

sí— diluye la noción de bien público que se 

había construido en torno la lucha contra el 

COVID-19. Convertida ésta en un asunto 

controversial, los medios de comunicación 

ya no podían ser simples agentes 

transmisores de las medidas de emergencia 

dispuestas por el gobierno, sino que debían 

dar cuenta también de las diferentes 

opiniones sobre la forma en que el gobierno 

manejaba el problema. Sus funciones de foro 

cívico y perro guardián se realizaban 

informando sobre la existencia de un debate 

político nacional, incorporando las 

opiniones de los ciudadanos insatisfechos y 

 
7 Ver Encuesta Nacional, septiembre 2020, por 
Observatorio Electoral Consultores. Disponible 
en http://www.observatorioelectoral.net.  
8 Cabe señalar que los dirigentes de la oposición 
que cuestionaron el ASPO y las medidas de 
combate a la pandemia en general no tenían 

las críticas de los políticos opositores en a 

sus coberturas sobre la pandemia. Y a 

medida que se realizaban las funciones 

normativas de los medios en el plano 

nacional (gobierno, oposición, público), 

aparecía una tensión con la aspiración de los 

organismos internacionales en el plano 

global: la noticia ya no podía estandarizarse 

como un bien público (global) porque se 

había convertido en una controversia 

(nacional). 

 

La geopolítica de las noticias globales 

 

Desde hace décadas, el (re)descubrimiento 

del proceso de globalización es uno de los 

temas centrales de la teoría de la 

comunicación. A través de ella, las 

sociedades contemporáneas consideran que 

el espacio y el tiempo se han reordenado; en 

términos de David Harvey (2012), se 

comprimen. Podemos ver esta construcción 

de la escala global de comunicación en los 

mensajes y noticias que se pueden transmitir 

instantáneamente desde y hacia cualquier 

punto del planeta, convertido en ese acto en 

un aparente territorio único. Este proceso fue 

incremental, entre las primeras tecnologías 

que permitieron una mayor conexión entre 

personas y comunidades localizadas en 

diferentes puntos estuvieron los correos, el 

telégrafo, la radio o la telefonía. Y luego esa 

responsabilidad de gobierno local en ese 
momento. Lo que los distinguía de aquellos que 
sí las tenían y que mantuvieron una actitud de 
colaboración con las autoridades nacionales, 
incluyendo a gobernadores de distritos 
importantes.  
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interconectividad experimentó una 

transformación con la red satelital, gracias a 

la cual cadenas globales de televisión, la 

internet y la telefonía celular pudieron 

desarrollarse y expandirse “más allá de las 

fronteras del estado-nación”; las actividades 

globales se caracterizarían por tener lugar en 

un territorio global o próximo a serlo, estar 

organizadas, planificadas o coordinadas a 

escala global, e implicar cierto grado de 

reciprocidad e interdependencia 

(Thompson, 1998). Desde la economía 

política internacional suele enfatizarse que 

la emergencia de una comunicación global 

es consecuencia de la evolución del 

capitalismo, ya que la expansión de las 

relaciones comerciales que iniciaron las 

naciones marítimas se convirtió en el 

corazón de una economía mundial 

(economía-mundo, la denominaba 

Wallerstein) que exigía interconectarse más, 

y fue produciendo las innovaciones 

necesarias. Esto, sin embargo, trajo 

fenómenos políticos y sociales aparejados; 

aparece una forma de entender lo político y 

social en forma global, y eso depende de que 

las formas de comunicación sean 

verdaderamente globales. Ese fue el marco 

del surgimiento de las cadenas 

internacionales de televisión, que se 

convirtieron en las grandes productoras de la 

noticia global. Estas cadenas, facilitadas por 

la expansión de la televisión por cable, no 

solamente hicieron posible la instantánea 

circulación de las mismas noticias, sino que 

también modificaron lo que sabíamos acerca 

del origen y el encuadramiento de la 

información. La agenda pública y política de 

la que participa el periodismo también se 

globalizó; en ciertos casos, hasta la 

propiedad y financiamiento de los medios de 

comunicación nacionales se vieron 

afectados por la globalización de las 

comunicaciones.  

 Una vez que se reconoce la 

existencia de los medios (tradicionales) 

globales, aparece la pregunta sobre quién 

establece sus agendas. En los modelos 

aplicados al nivel nacional, se observaba la 

incidencia de las élites políticas y 

económicas, los intelectuales y la opinión 

pública, además de los propios periodistas y 

los propietarios de los medios; analizando 

las fuentes y los intereses en juego en un 

plano nacional, era posible indagar sobre la 

intencionalidad periodística detrás de las 

noticias. Pero ese ejercicio es más complejo 

e inobservable dentro de la escala global. En 

los modelos de análisis de medios en escala 

nacional, una fuente natural de información 

sobre las noticias de las agendas pública y de 

gobierno es la información oficial que 

proporcionan, precisamente, los Estados y 

sus gobiernos. Esos comunicados, 

elaborados y distribuidos por sus 

funcionarios, dan a conocer las novedades 

políticas, las actividades públicas de las 

autoridades, sus posiciones frente a los 

temas de agenda. A partir de esas piezas 

informativas los medios elaboran las 

noticias, que transforman las fuentes a partir 

de su perspectiva u opinión. Pero con la 

construcción de la escala global, aparecen 



                                                                                                                        Burdman 

Global Media Journal México 17(33). julio - diciembre 2020. Pp. 139-154. 

147 

las consecuencias no intencionadas de la 

ampliación de las audiencias.  

 En el caso del denominado “efecto 

CNN”, término acuñado para estudiar la 

relación entre la cobertura periodística sobre 

conflictos armados, opinión pública y las 

políticas exteriores, más bien sugiere que los 

gobiernos nacionales pueden tener una 

especial inclinación al control y la 

restricción de la información que puede 

convertirse en noticia global.  El efecto 

CNN, bautizado así por la famosa cadena de 

televisión, se refiere al fenómeno del 

impacto que tiene en la opinión pública 

(nacional y global) la difusión de imágenes 

chocantes sobre conflictos internacionales, y 

cómo ese impacto condiciona a su vez la 

toma de decisiones de los gobiernos. Parte 

del supuesto de que los medios tienen poder 

de establecimiento de agenda en la opinión 

pública internacional y, a través de ella, en 

los gobiernos. Toma como caso modelo a las 

imágenes que difundió CNN de la primera 

guerra del Golfo Pérsico: el público 

estadounidense reaccionó negativamente a 

dichas imágenes televisadas —ni la Segunda 

Guerra Mundial, ni Corea ni Vietnam habían 

tenido televisación directa— y eso lo habría 

obligado a acortar los tiempos de la 

planificación de la guerra (García Marín, 

2011). Desde entonces, nuevas 

disposiciones sobre difusión de información 

e imágenes están vigentes en Estados 

Unidos, y las guerras posteriores 

 
9 Ver: Kate Whannel, “Trump Covid: How his 
experience compares with Boris Johnson’s”. 
BBC News. https://www.bbc.com/news/uk-

prácticamente no tuvieron televisación; el 

efecto CNN se ha utilizado también para 

explicar la selección de noticias 

internacionales por parte de las cadenas 

globales.  

 En forma similar al caso de las 

guerras, se han registrado tendencias al 

control de la información en los 

movimientos de protesta social. En casos 

como las protestas de Tiananmen en China 

(1989) o Filipinas (1992), los gobiernos 

nacionales buscaron evitar las coberturas 

periodísticas, y ello se debía al temor de que 

la obtención de solidaridades en la opinión 

pública internacional otorgase mayor poder 

a los manifestantes; la lógica detrás de todos 

los casos mencionados fue evitar la 

ampliación de audiencias que produce la 

globalización de la noticia (Burdman, 

2020a). En el caso de la pandemia de la 

COVID-19, la tensión entre lo nacional y lo 

global se puede observar en las estrategias 

comunicacionales de muchos gobiernos 

(nacionales) tendientes a legitimar roles y 

posiciones ante sus propias audiencias 

partidarias, lo que tampoco contribuye al 

combate de la infodemia o la construcción 

del bien público informativo global. Por un 

lado, está el caso de los gobiernos y líderes 

nacionales que, en nombre de la defensa de 

la economía nacional, intentaron subestimar 

y resistir inicialmente las medidas de 

cuarentena y distanciamiento físico, pero 

terminaron desbordados por los hechos9; en 

politics-54416356. (Último acceso: 20 de 
octubre de 2020). 
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los casos de Donald Trump, Boris Johnson y 

Jair Bolsonaro, tres de los más notorios 

“resistentes” a reconocer la pandemia y sus 

impactos, terminaron contagiados e hicieron 

de ello historias de recuperación personal, 

con las que buscaron repercutir ante sus 

propias audiencias nacionales. En diferentes 

grados, los líderes políticos antes 

mencionados terminaron enfrentándose con 

las redes científicas nacionales e 

internacionales, siendo bastante conocido el 

caso de la atribución cruzada de 

responsabilidades entre Washington y 

Beijing sobre el origen del virus (la Casa 

Blanca lideró las acusaciones retóricas a 

China, pero el gobierno de este país siempre 

lo negó y devolvió la acusación), o la 

controversia entre Trump y la OMS derivada 

de lo anterior, que terminó con el retiro de 

Estados Unidos de la organización.10 En 

suma, hay mucha evidencia que muestra que 

los gobiernos de los principales y, en 

especial, los de los Estados más poderosos, 

tienen intereses y estrategias explícitas para 

intervenir en la información que produce 

noticias globales, constituyéndose en un 

obstáculo para las aspiraciones de los 

organismos internacionales y la comunidad 

científica de la salud.   

 

 

 

 

 
10 Ver: “Trump Administration Signals Formal 
Withdrawal From W.H.O.”, New York Times, 7 
de julio de 2020. 

La evaluación social: análisis de 

desempeño de los medios y otros actores 

sociales argentinos a partir de un estudio 

de opinión pública 

 

Pese a las restricciones conceptuales 

políticas y geopolíticas a la noción de 

información como bien público global que 

revisamos en los puntos dos y tres, quisimos 

analizar la condición de posibilidad de dicha 

noción en la relación entre medios 

(tradicionales) y audiencia. El problema por 

investigar era el desempeño de los medios 

ante la pandemia según la evaluación del 

público. Partimos de dos supuestos: para 

asumirse como actores globales y poder 

tratar a una noticia como bien público 

(global), la actividad de los medios tiene que 

ser ampliamente conocida y, al mismo 

tiempo, su evaluación de desempeño tiene 

que ser predominantemente positiva y 

despojada de sesgos políticos partidarios. En 

el cuestionario, entre otras preguntas 

relacionadas con los medios y la pandemia, 

se pidió a los entrevistados que califiquen en 

forma positiva o negativa el desempeño de 

un conjunto de instituciones y actores 

sociales que habían tenido injerencia directa 

en la gestión de la crisis sanitaria —

definidas por el gobierno como “actividades 

esenciales”—. Incluimos en la lista a las 

principales autoridades políticas (gobiernos 

nacional, de la Ciudad de Buenos Aires y de 

la Provincia de Buenos Aires), el congreso 

https://www.nytimes.com/2020/07/07/us/politic
s/coronavirus-trump-who.html. (Último acceso: 
20 de octubre de 2020). 
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nacional, la justicia, las fuerzas de seguridad 

y policiales (FFSS), las fuerzas armadas 

(FFAA), los sindicatos de trabajadores, los 

trabajadores de la salud (TTSS), los 

comercios de proximidad (tiendas de barrio), 

las farmacias, los trabajadores de la 

educación (TTEE), los grandes 

supermercados, los bancos, la 

administradora nacional de seguridad social 

(ANSES), y las obras sociales y empresas de 

medicina prepaga (OOSS). Y, por supuesto, 

a los medios de comunicación. 

 En el marco de la colaboración entre 

el Laboratorio de Geopolíticas, grupo de 

investigación de la Facultad de Ciencias 

Sociales de la Universidad de Buenos Aires, 

y Observatorio Electoral, dedicado a la 

investigación de la opinión pública, se 

realizó una encuesta en Argentina sobre 

desempeño de actores e instituciones 

sociales durante la pandemia de COVID-19 

con el fin de comparar los resultados. La 

encuesta contó con 1082 casos efectivos, 

correspondientes a personas mayores de 16 

años (edad de habilitación para votar en 

Argentina) en 56 ciudades y comunas. La 

muestra fue estratificada por región, y 

ponderada según sexo y grupos de edad. 

Contó con un cuestionario estructurado, con 

opciones autoadministradas y guía de 

orientación, y un relevamiento mixto que 

combinó tres instrumentos de recolección de 

datos: entrevistas telefónicas automatizadas 

(IVR), personalizadas (CATI) y formularios 

online (CAWI). Los llamados telefónicos 

fueron realizados entre los días 20 y 23 de 

agosto de 2020, y la encuesta online estuvo 

abierta entre los días 18 y 30 de agosto del 

mismo año. 

En el diagrama de dispersión (figura 

1) que presentamos se sintetiza el hallazgo 

principal del estudio: en la relación entre el 

nivel de conocimiento y evaluación positiva, 

los medios son uno de los actores sociales en 

condiciones menos favorables para llevar 

adelante una estrategia retórica de bien 

público global. Su cobertura de noticias de 

la pandemia fue ampliamente conocida 

(96%) pero su evaluación positiva fue de 41 

por ciento, con predominio de evaluaciones 

negativas. Eso indica, como veremos a 

continuación, que su actividad esencial está 

vista en términos de una controversia. A 

diferencia de lo que ocurre con los actores 

que se encuentran en el cuadrante superior 

derecho del gráfico, que poseen las 

condiciones óptimas: altísimos niveles de 

conocimiento de su actividad realizada 

frente al COVID y, al mismo tiempo, 

evaluaciones de desempeño muy positivas, 

casi unánimes. Allí se encuentran los 

trabajadores de la salud (99% de 

conocimiento y 96% de evaluación 

positiva), los comercios de proximidad (96% 

y 93%) y las farmacias (92% y 87%). Dentro 

de la lista de actores evaluados, estos son los 

grandes “héroes” de la pandemia, los 

trabajadores abnegados que contaron con 

amplios niveles de reconocimiento y son 

ubicados afuera de toda controversia 

política. Algo más lejos pero cerca del 

cuadrante de alto reconocimiento están los 

trabajadores de la educación (89% y 77%). 

Al momento del relevamiento, el desempeño 



Lo nacional y lo global en el desempeño de los medios durante la infodemia… 

Global Media Journal México 17(33). julio - diciembre 2020. Pp. 139-154. 

150 

de las principales autoridades políticas (en 

especial, el presidente y el jefe de gobierno 

de la Ciudad de Buenos Aires) era conocido 

y razonablemente bien ponderado. El trabajo 

de las fuerzas armadas (78% y 70%) tenía 

una evaluación de desempeño muy positiva, 

considerando su nivel de conocimiento 

menor que el de los actores antes 

mencionados. En cambio, los bancos (89% y 

38%) y la ANSES (91% y 50%) comparten 

con los medios la combinación de una 

actuación ampliamente conocida, con 

calificaciones predominantemente 

negativas. La justicia, el congreso, los 

sindicatos y las OOSS se encuentran 

también en una combinación desfavorable, 

pero de otro tipo: muchas personas no saben 

qué hicieron, y muchas que sí saben los 

evalúan mal. 

 

 
 

Se preguntó también si creían que la 

información que proporcionaban los medios 

era creíble y confiable, y sólo 45 por ciento 

respondió afirmativamente. Cruzando las 

evaluaciones de desempeño de los medios 

con las preferencias políticas de los 

consultados, vemos que tanto entre los 

partidarios del gobierno como de la 

oposición las evaluaciones son 

predominantemente negativas: 63 por ciento 
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de negatividad en el caso de los 

simpatizantes del Frente de Todos 

(oficialismo) y 45 por ciento en el caso de 

los simpatizantes de Juntos por el cambio 

(principal coalición opositora). Entre 

quienes no manifiestan simpatía política 

definida, la evaluación positiva de los 

medios es mayor que la media: 49 por ciento. 

Estos números indican que, entre la 

población políticamente orientada, por 

diferentes razones la cobertura de los medios 

resulta insatisfactoria, pero al mismo tiempo 

las opiniones de rechazo están distribuidas: 

los oficialistas están más insatisfechos, pero 

los opositores también lo están. Ocurre que 

quienes tienen simpatías políticas más 

intensas están políticamente segmentados en 

sus consumos de medios audiovisuales y 

escritos, y detrás de sus evaluaciones 

negativas hay una lógica similar: cuando 

evalúan a “los medios”, tienden a pensar en 

la presunta incidencia pública de aquellos 

canales de televisión, radios y diarios de 

orientación política contraria a las de ellos, a 

los que no consumen, y a los que 

probablemente detestan. 

 

 

Consideraciones finales 

 

 

La pandemia de la enfermedad COVID-19 

ocasionada por el virus SARS-CoV2 (o 

coronavirus) mostró la autonomía de la red 

científica global, que actuó en forma 

coordinada, desarrolló diagnósticos y 

respuestas comunes en la gran mayoría de 

los países y culturas, y encontró en la 

Organización Mundial de la Salud y otros 

organismos afines una referencia mundial 

(Burdman, 2020b). Desde esa misma red, 

que adquiere las características de un actor 

social global, provinieron los más fuertes 

reclamos a los sistemas de comunicación 

para unificar los mensajes y obturar la 

propagación de prácticas de desinformación, 

o infodemia, a la que atribuían un verdadero 

riesgo para la salud de la humanidad. Las 

investigaciones académicas y las 

recomendaciones políticas apuntaron a las 

redes sociales y medios digitales —conjunto 

que incluye, según Shin et al. (2018), a los 

denominados “medios digitales 

partisanos”— como fuente principal de las 

campañas desinformativas. Muchos 

gobiernos nacionales plantearon la 

necesidad de acordar prácticas informativas 

comunes sobre la crisis sanitaria (Sousa-

Pinto et al., 2020; Pan y Zhang, 2020); en el 

caso argentino, que aquí estudiamos, el 

esfuerzo gubernamental estuvo focalizado 

en los medios “tradicionales”, que por otra 

parte son aquellos a los que puede llegar con 

mayor facilidad, y tuvo éxito en la etapa 

inicial. Pero transcurridos los primeros 

meses, las medidas de combate al virus se 

convirtieron en cuestiones del debate 

político controversial, con la intervención 

crítica de la oposición y la insatisfacción de 

un sector de la ciudadanía, y los medios 

dieron cobertura a esos debates. 

Quebrándose entonces el espíritu 

uniformador inicial. Parte de eso podemos 

atribuirlo a la duración de la crisis. Pero, 
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como analizamos en este artículo, las 

pretensiones de disociar la información del 

carácter político de la comunicación son 

insostenibles para los medios tradicionales 

más allá del corto plazo. En la relación entre 

medios y democracia, en la geopolítica de la 

información global y en las propias 

evaluaciones sociales sobre los medios, 

existen fuerzas y lógicas que van en contra 

de la pretensión de convertir a la 

información sobre la pandemia en un “bien 

público global”, como proponen algunos 

organismos nacionales e internacionales. 

Los medios de comunicación pueden 

analizar la información, acordar cuestiones 

mínimas —como la no difusión de remedios 

falsos— con las autoridades, y contribuir al 

combate de la infodemia con herramientas 

propias. Pero se deben a sus orígenes y sus 

contratos con las audiencias. Cuando dieron 

cuenta de las controversias políticas respecto 

de la emergencia sanitaria y su gestión, los 

medios cumplieron correctamente con sus 

funciones normativas. De hecho, tal como 

planteaban los clásicos de la teoría de la 

comunicación, es a través de dichas 

funciones normativas que refuerzan su 

legitimidad para distinguir entre 

información válida de las prácticas 

desinformativas en un sistema de 

comunicación. Una de las implicancias 

teóricas de la crisis infodémica de 2020 y del 

análisis que desarrollamos en este trabajo, es 

recordar otra vez la distinción entre medios 

tradicionales, redes sociales y medios 

digitales partisanos, a la luz de los desafíos 

planteados por la presente crisis sanitaria. 

Los medios tradicionales en contextos 

democráticos y pluralistas pueden contribuir 

al combate de la infodemia creada y 

propagada por redes sociales y medios 

digitales partisanos, pero no pueden evitar 

completamente su existencia. Porque la 

supresión de la información falsa o la 

unificación de las fuentes de la noticia iría en 

contra de sus funciones básicas. Los medios 

pueden ayudar a las audiencias a distinguir 

entre noticias falsas y válidas, pero no 

pueden ignorar los fenómenos sociales, la 

diversidad de opiniones o las controversias 

políticas.  

 De todos modos, en el estudio que 

realizamos aquí hay una buena noticia para 

quienes aspiran al ideal de la información 

sanitaria como “bien público global” 

despojado de controversias: los trabajadores 

de la salud, los farmacéuticos y los 

comerciantes de proximidad, además de no 

estar obligados por las funciones normativas 

que condicionan a comunicadores y 

periodistas, cuentan con los niveles de 

conocimiento y valoración social no 

controversial que se necesitan para cumplir 

ese rol. Ellos pueden ser los vehículos de una 

información sin debate, y convertirse en 

agentes del combate a la infodemia que 

nutren los usuarios de las redes y los 

servicios de mensajería desde sus 

dispositivos personales. Gobiernos 

nacionales y organismos internacionales 

deberían apelar directamente a ellos para 

lograr su objetivo de convertir a la 

información sanitaria en un bien público 

colectivo.
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