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Resumen

Durante las ultimas décadas, el populismo se ha convertido en una de las tendencias politicas dominantes en las demo-
cracias occidentales (Mudde, 2004; 2016). Al mismo tiempo, la popularizacion de las plataformas digitales ha facilitado
los procesos de la comunicacion politica, y las redes sociales se han convertido en uno de los canales favoritos para que
el populismo politico pueda propagar su mensaje. Partiendo de la idea de que las tecnologias computacionales permiten
una expresion particular de populismo (Baldwin-Philippi, 2019), este articulo tiene como objetivo fomentar una mejor
comprensién tedrica sobre cémo las tecnologias de la comunicacion contribuyen al éxito del populismo. Se argumenta
que las caracteristicas del populismo (con un enfoque hacia ‘la gente’, el conocimiento tecnoldgico y el camaleonismo)
le permiten superar la mayoria de los obstdculos a través de las redes digitales. En particular, el populismo esta en una
situacion ideal para lidiar con el fenémeno del colapso del contexto en las redes sociales (Boyd; Marwick, 2011). Final-
mente, se argumenta que en la era de la politica personalizada (Bennett, 2012), los actores populistas pueden hacer uso
de los datos en tiempo real para llevar a cabo estrategias comunicativas exitosas dirigidas a audiencias masivas con el fin
de construir el “yo” populista a imagen y semejanza de “la gente”. A esta forma de populismo la llamamos “populismo
de datos”.

Financiacion

Esta investigacion fue financiada por el proyecto “Polarizacién, duplicacidon de audiencias activas y populismo en
Twitter. Analisis de la influencia de los discursos populistas en los debates politicos en Espafia (2016-2020)” (Data-
pop). PGC2018-097352-A-100 y “Storytelling interactivo y visibilidad digital en documental interactivo y periodis-
mo estructurado”. RTI2018-095714-B-C21, Feder y Ministerio de Ciencia, Innovacion y Universidades de Espafia.
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Abstract

During the last decades populism has become a mainstream ideology in Western democracies (Mudde, 2004; 2016).
At the same time, the popularisation of digital platforms has facilitated the process of political communication while
social networks have become one of the preferred communicative tools for political populists to spread their messages.
Drawing on the idea that computational technologies allow a particular performance of populism (Baldwin-Philippi,
2019), this paper aims to foster a better theoretical understanding of how innovation in communication technologies
contribute to the success of populism. It is argued that the characteristics of populism (a focus on ‘the people’, tech-
nological savviness and chameleonism) allow it to overcome most of the obstacles put in place by digital networks. In
particular, populism is in ideal situation to deal with the phenomena of context collapse in social media (Boyd; Marwick,
2011). Finally, it is argued that in the era of personalized politics (Bennett, 2012), populists can make use of real-time da-
ta-driven techniques to develop successful communicative strategies addressed to mass audiences in order to construct
the populist self in the image and likeness of the people. This form of populism is called data-driven populism.

Keywords

Social media; Social network; Computational politics; Populism; Populist communication; Context collapse; Datafication;
Microtargeting; Big data; Political communication.

1. Introduccion

En las ultimas dos décadas, el populismo se ha convertido en una ideologia politica dominante en las democracias occi-
dentales (Mudde, 2004; Rooduijn, 2014b; Casero-Ripollés; Sintes-Olivella; Franch, 2017). A pesar de que el populismo
ha existido desde el siglo XIX (Mazzoleni, 2014), es precisamente ahora cuando los partidos populistas de derechas han
alcanzado una mayor popularidad y éxito electoral en muchos paises europeos como Italia, Francia y Austria (Mouffe,
2005) y mas recientemente Espafia, Hungria, Reino Unido y Brasil (Climent-Sanjuan; Montané-Goetzemberger, 2020;
Shein, 2020; Putzel, 2020; Mudde, 2016; Alonso-Mufioz; Casero-Ripollés, 2018). Los académicos han analizado el dis-
curso populista durante décadas y han situado sus raices

en el surgimiento de la sociedad de masas que, para al- La popularizacic’m de las redes sociales ha

gunos autores, es precisamente lo que ha dado lugar a proporcionado a los partidos populistas un
las democracias populistas (Taggart, 2000). De acuerdo L. . .
acceso facil y asequible a los votantes, li-

con Kornhauser (1959), los medios de comunicacién de L .
masas son la causa, no solo la consecuencia, del auge del berados de la mediacion de cuanUIer otro

populismo. Las investigaciones han subrayado la estre- actor interviniente, a nivel humano, me-
cha relacién entre el desarrollo de los medios de comu- diante la personalizacion y la focalizacion
nicacion y el surgimiento y consolidacion de las fuerzas en otras personas de ideas afines
populistas.

Por ejemplo, se ha dicho que la evolucién de la industria de los medios ha proporcionado un entorno ideal para el creci-
miento del populismo (Mudde, 2004). Para Mazzoleni (2003) esto obliga a los investigadores a analizar las propiedades
de los medios de comunicacion para asi comprender mejor el populismo y sus discursos. Ademas, la evolucion de las
tecnologias mediaticas y la popularizacién de las redes sociales han ayudado al populismo a desarrollarse liberado de
muchas de las limitaciones impuestas por los medios de comunicacion tradicionales.

En particular, las redes sociales han permitido a los populistas eludir las instituciones mediaticas y a los llamados guar-
dianes de las puertas tradicionales (“gatekeepers” en inglés) (Engesser et al., 2017a) y les han brindado la posibilidad
de comunicarse directamente con los ciudadanos, sin mediacién. Dado que la légica de los medios de comunicacién de
masas y las redes sociales son completamente diferentes en términos de produccidn, distribucion o uso (Klinger; Svens-
son, 2015), se puede argumentar que, con las redes sociales, el populismo ha entrado en una nueva etapa.

El propdsito de este articulo es vincular, en un plano tedrico, dos de los conceptos mas conocidos de la comunicacion
en las redes sociales:

- el colapso del contexto y las audiencias imaginadas,
- con las caracteristicas del populismo y su expresion tecnoldgica (Baldwin-Philippi, 2019).

Se argumenta que la naturaleza, a menudo camalednica, cambiante y maleable del discurso populista (Taggart, 2000),
encuentra su entorno ideal en las redes sociales. Por otro lado, en un contexto de comunicacidon desintermediada, en la
cual los politicos se han convertido en responsables de sus interacciones con las audiencias masivas (Bennett, 2012), los
populistas pueden aprovechar las estrategias basadas en datos en tiempo real para dar forma a sus mensajes, de forma
que puedan representarse a ellos mismos a partir de las caracteristicas compartidas de sus audiencias.
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2. Populismo

Los estudiosos en ciencia politica sostienen que durante las ultimas décadas las fronteras entre la izquierda y la derecha
se han difuminado en las democracias occidentales (Mouffe, 2005). Este contexto en el que las diferencias entre los
partidos tradicionales se debilitan, combinado con las situaciones de crisis (Miiller, 2016), se considera un terreno fér-
til para que emerjan los llamados movimientos populistas (Taggart, 2000; Mouffe, 2005). El discurso populista es una
tendencia en alza en todo el espectro de los partidos politicos en los paises occidentales y, segiin muchos académicos,
se ha convertido en la corriente principal (Rooduijn, 2014a, Mudde, 2004). Sin embargo, se expresa de maneras muy
fragmentadas (Engesser et al., 2017a) y sus caracteristicas son variables entre paises y culturas politicas.

Incluso si no hay consenso en la definicién de populis-
mo, muchos académicos se han esforzado en discernir
los rasgos comunes de las diversas formas de populis-

Este articulo analiza cdmo el populismo
puede aprovechar el colapso de los con-

mo. La centralidad de un lider carismatico asi como la textos en las redes sociales y las técnicas
llamada ‘al pueblo’ a combatir las élites econdmicas e contemporaneas de andlisis de las redes
ideoldgicas son algunas de sus principales caracteristicas sociales basadas en datos

(Canovan, 1999). En cambio, otros, como Elster (2020),

sostienen que no es posible plantear el significado “real” o “verdadero” del populismo ni tampoco descubrirlo a través
de indagaciones conceptuales. Elster se centra en las actitudes psicoldgicas y los programas politicos que definen seis
tipos de populismo:

- populismo Lake Wobegon,

- populismo cortoplacista,

- trumpismo,

- atraccidn hacia las soluciones simples,

- respuestas a la desigualdad, y

- democracia directa (Elster, 2020).

El populismo ha sido ampliamente considerado una posicién politica voluble (Engesser et al., 2017b) y camalednica
(Taggart, 2000); un espacio creado por las sociedades post-industriales para partidos con una carga ideoldgica menory
que, por lo tanto, pueden combinar diversos tipos de ideologias (Mudde, 2004).

Se enmarca como una estrategia politica orientada a construir hegemonia y poder. Laclau y Mouffe son dos de los mas
relevantes tedricos del populismo de los ultimos afios. Ambos sefialan la importancia del discurso populista, que es a
menudo ambiguo y fluctuante (Laclau, 2005) y siempre basado en la construccion de ‘el pueblo’ aunando multiples
demandas sociales (Laclau; Mouffle, 1987).

La maleabilidad del concepto de ‘pueblo’ puede hacer referencia a la clase social (baja) o responder a toda la ciudadania
de una nacion y es determinante en la construccion de los movimientos populistas y las hegemonias (Geffroy, 1989;
Ruiz-Sanjuan, 2019). De acuerdo con Miiller (2016), el populismo es la sombra permanente de la democracia repre-
sentativa, dado que ahi es donde siempre estd la posibilidad de hablar en nombre de “el pueblo de verdad” frente a las
élites poderosas. Precisamente, la representacion simbdlica de “el pueblo de verdad” permite a los populistas deducir la
posicidn politica “correcta” a adoptar. Ademas, considera que los actores populistas son anti-pluralistas y anti-elitistas, y
no necesariamente favorables a politicas mas participativas y proximas a la ciudadania.

Otras aportaciones ponen el foco en la necesidad de distinguir entre los populismos de derechas o de izquierdas. Fraser
(2017, p. 282) distingue entre los movimientos populistas reaccionarios y los progresistas. Segun ella, los movimientos
populistas son la consecuencia de un rechazo generalizado al establishment politico. Ambos tipos de populismo abogan
por la proteccién de la ciudadania frente a los problemas derivados de la globalizacién y el neoliberalismo (Fraser, 2017).
Sin embargo, la principal diferencia entre los dos tipos proviene del hecho de que el primero explica los problemas
desde una perspectiva individualista y se enfoca en identificar y sefialar a los culpables, a menudo entre las minorias
sociales, y el otro pone énfasis en la reversion de las desigualdades y la necesidad de una proteccion social como forma
de emancipacion.

Cuando se trata de identificar las fronteras del populismo, los académicos generalmente se centran en identificar los
elementos basicos de los discursos populistas. Se considera que el discurso populista tiene que ser simple y emocio-
nal (Taggart, 2000). Trata de reducir la complejidad de la realidad (Engesser et al., 2017a) y es, en general, ambiguo y
maleable. A diferencia de los partidos mds fuertemente ideologizados, con un cardcter dogmatico, el discurso populista
es ajustable y adaptable (Rooduijn; De-Lange; Van-der-Brug, 2014; Taggart, 2000). La mayoria de los estudios sobre
comunicacién populista utilizan el andlisis del contenido para definir qué es el populismo.

La conclusién mas generalizada es que la comunicacién populista estd centrada en la “gente comun” y sus valores y nor-
mas mas tradicionales —como el ‘marco general’ (Jargers; Walgrave, 2007), el corazén de una nacién que se convierte en
una comunidad imaginaria que excluye a los extremos (Taggart, 2000)—, y se opone a ‘la élite’. Mouffe (2005) también
considera el populismo como una forma arcaica de identificacidn social, que muestra la necesidad de sus seguidores
de ser parte de una comunidad, la construccion mitica de una nacion (Mudde, 2004), ya que en ella pueden sentirse
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alienados, excluidos o inseguros (Reinemann et al., 2016). En particular, los discursos populistas de la derecha y de la
extrema derecha tratan sobre la antiinmigracion (Alonso-Mufioz; Casero-Ripollés, 2018), el antiislamismo, o el senti-
miento anti-UE, o cualquier cosa conectada con una élite corrupta o un grupo minoritario que desafia o se opone al in-
terés de un grupo homogéneo imaginario de individuos. Finalmente, los discursos populistas también afiaden narrativas
de crisis (Reinemann et al., 2016; Taggart, 2000). En resumen, como propone Rooduijn (2014a), los factores comunes
del discurso populista a nivel mundial son:

- la posicion central de ‘el pueblo’,

- la critica hacia las élites,

- la consideracién de ‘el pueblo” como una entidad homogénea, y
- la existencia de una crisis.

3. Populismo y redes sociales

Los académicos han evidenciado el estrecho vinculo entre el populismo y las tecnologias de la comunicacién. Desde un
posicionamiento determinista radical, Kornhauser (1959) considera el populismo una causa y un efecto de la sociedad
de los medios de comunicacién. En una linea similar, Mazzoleni (2007) afirma que es precisamente la complicidad gene-
rada por estos medios la que ha propiciado la emergencia de los movimientos populistas.

Para este autor, los politicos populistas son carismaticos, manejan con estrategia los medios de comunicacion, y saben
como adaptar su discurso a las demandas de los medios de comunicacién comerciales y de sus audiencias. El trata-
miento emocional que hacen de la realidad social y su entrega a los gustos populares y a la satisfaccién de la audiencia
resultan muy atractivos para los medios de comunicacién (Mazzoleni, 2007).

El populismo ha sido estudiado en diversos medios de comunicacion y formatos como son la televisidn (Jagers; Walgra-
ve, 2007), la prensa (Rooduijn, 2014a) o en los programas de los partidos politicos (Roodjuijn; De-Lange, Van-der-Brug,
2014). Sin embargo, la dimensidon comunicativa de los politicos populistas ha sido poco explorada (Aalberg; De-Vreese,
2016) y se ha prestado poca atencidn a la expresion tecnolégica del populismo (Baldwin-Philippi, 2019). Hoy en dia, las
nuevas tecnologias de la comunicacion y en particular las redes sociales han forzado a los politicos a acomodarse a la
légica de los nuevos medios (Mazzoleni, 2014). Los politicos populistas han incorporado las redes sociales a sus estrate-
gias de comunicacidn. Este uso intensivo de las redes sociales ha tenido diversas consecuencias en el discurso populista.

- En primer lugar, lo ha llevado a una retérica mas acusada: se cree que las redes sociales dan mas libertad a los actores
populistas para atacar a las élites (Klinger; Svensson, 2015), por lo que han propiciado el populismo anti-élites (Suiter;
Culloty; Greene; Siapera, 2018).

- En segundo lugar, la comunicacion en redes sociales tiende a ser mds personal y emocional (Klinger; Svensson, 2015;
Enli, 2017), de acuerdo con el estilo de comunicacién populista antes mencionado.

Probablemente el hecho mas analizado en relaciéon con la légica de los nuevos medios sea la desintermediacién (Aal-
berg; De-Vreese, 2016). La comunicacion no mediada entre los politicos y los ciudadanos tiene una gran tradicion en
la comunicacion politica. Una de las obras mas destacables al respecto es la de Bimber (1998), quien pronosticé la
transformacion de la comunicacion politica como resultado de la popularizacion de Internet entre los ciudadanos esta-
dounidenses, asi como la posibilidad de una interaccion sin mediacion entre instituciones politicas y ciudadanos. Para el
autor, la emergencia de medios independientes permitiria que la gente se dejara influir, no solo por las decisiones de las
redacciones de los medios, sino también por las informaciones difundidas en Internet (Bimber, 1998). La popularizacién
de las redes sociales ha proporcionado a los partidos populistas nuevos canales para interactuar con las audiencias, es-
quivando a las instituciones mediaticas y los gatekeepers (Engesser et al., 2017a; Bracciale; Martella, 2017), y dan a los
populistas nuevas oportunidades para difundir sus mensajes (Engesser et al., 2017b). Ademas de esto, las redes sociales
y Twitter en particular se consideran plataformas eficaces y econémicas que dan a los partidos politicos mas pequefios
la oportunidad de organizar una campafia electoral (Gainous; Wagner, 2014). En resumen, los partidos tienen ahora
un acceso mas facil y asequible a los votantes porque quedan liberados de la tradicional mediacién de otros actores,
y la comunicacién con ellos se puede hacer a un nivel individual, mediante la personalizacion y la focalizacién en otras
personas de ideas afines (Engesser et al., 2017b).

Sin embargo, Aalberg y De-Vreese (2016) sostienen que el estudio del papel de los medios de comunicacion en el auge
del populismo se ha basado en puntos de vista demasiado simplistas. Mientras tanto, Kramer (2017) considera que, en
general, el uso de las redes sociales por parte de los partidos populistas ha sido generalmente ignorado por los investiga-
dores. La poca investigacion que existe en este punto ha tendido a centrarse en las herramientas retdricas desplegadas
por los populistas (Baldwin-Philippi, 2019). Estos enfoques contintan viendo al populismo como una entidad simplista y
estatica que puede ser definida por el uso de palabras y conceptos tales como ‘el pueblo’ o ‘la élite’. Sin embargo, el po-
pulismo se adapta a los nuevos entornos de formas muy diversas. Bracciale y Martella (2017) han intentado ir mas alla
de la identificacidn de las caracteristicas de la comunicacion populista en las redes sociales. Los autores han diferenciado
contenido (lo que se esta diciendo) y forma (cémo se esta diciendo), y definen varios indicadores de la forma, el registro,
los temas y las funciones. Estos indicadores los llevan a definir el principal estilo de comunicacidn populista en las redes
sociales. Sin embargo, sus conclusiones acerca de las caracteristicas del discurso populista coinciden con las de investi-
gaciones previas: el estilo de comunicacion populista incluye la defensa del ‘pueblo’ contra las élites, el uso del lenguaje
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vulgar explotando ansiedades y miedos, el compartir emociones y aspectos de sus vidas privadas y la participacién de
las audiencias (Bracciale; Martella, 2017).

Este articulo analiza como el populismo puede aprovechar el colapso de los contextos en las redes sociales, y como las
técnicas actuales de andlisis de las redes sociales pueden ser un activo para que los partidos populistas produzcan men-
sajes que vayan mas alla de las estrategias de ‘microtargeting’ online de otros partidos. Esta contribucién asume que,
debido a los objetivos de los partidos populistas y a muchas de sus caracteristicas, hoy en dia la comunicacion populista
es basicamente dindmica y obedece a los cambios observados en las actitudes y los comportamientos de las audiencias,
asi como a la naturaleza tecnoldgica de las redes sociales. Pero a diferencia del populismo tradicional, este no esta solo
basado en la construccion ‘del pueblo’ en base a las caracteristicas compartidas en su audiencia, sino en su propia cons-
truccion a imagen y semejanza ‘del pueblo’.

Los autores reconocen que hoy en dia, tal y como lo fueron los medios tradicionales en el pasado, las redes sociales son
fundamentales para que los movimientos politicos y sociales puedan tener una influencia en la esfera publica (Gamson;
Wolfsfeld, 1993). Gamson y Wolfsfeld (1993) describen el papel que juegan los medios de comunicacion en la movili-
zacion, legitimacion y ampliacion del alcance de los movimientos sociales y politicos como estructura de oportunidad
de los medios. Por tanto, se considera que las redes sociales desempefian un papel fundamental en el éxito del popu-
lismo. Sin embargo, es indudable que las redes sociales no son la condicion necesaria ni suficiente para explicar el éxito
del populismo en las democracias occidentales. En particular, toda la estructura de oportunidades politicas (Eisinger,
1973; Wahlstrom; Peterson, 2006), que se entiende como las dimensiones y los cambios estructurales —entre los que se
encuentran la demografia o la economia politica— que incentivan la realizacién de acciones colectivas (McAdam, 1982;
Tarrow, 1994; Meyer; Minkoff, 2004), o la miriada de contextos, condiciones y circunstancias que pueden explicar las
acciones de las personas en todo el proceso de persuasion politica. Este articulo esta centrado en la parte explicada por
los medios y la comunicacién como un factor que influye en el grado de oportunidad politica para que un movimiento
politico tenga éxito (Cammaerts, 2012).

4. Colapso del contexto y audiencias imaginarias

Las estrategias de comunicacion de los partidos populistas en las redes sociales han llamado la atencién de los aca-
démicos en los ultimos afios. Sin embargo, como se ha dicho anteriormente, la investigacion a menudo se basa en el
analisis del contenido de los medios dejando de lado las caracteristicas particulares de las plataformas de las redes
sociales y su impacto en las estrategias populistas. Entre estas caracteristicas particulares, destaca el llamado “colapso
del contexto”. Siguiendo el trabajo de Goffman (1959) sobre el andlisis de las situaciones sociales que tienen una fuerte
influencia en la autopresentacién y el comportamiento comunicativo de las personas, Joshua Meyrowitz (1985) intro-
dujo el concepto de colapso al referirse a la desaparicion de cualquier posible definicién de contexto en los medios de
comunicacion electrénicos.

El caso del politico norteamericano Stokely Carmichael sirve como ejemplo a Meyrowitz para ilustrar tal colapso. Car-
michael solia emplear diferentes estilos de comunicacion cuando se dirigia a audiencias blancas o a audiencias de origen
afroamericano, tratando de parecer auténtico ante ambas. Pero fue incapaz de escoger entre ambos estilos al aparecer
en televisién debido al colapso de las dos audiencias. Boyd (2008; 2011), Boyd y Marwick (2011), y Markick y Boyd
(2011) han continuado el trabajo sobre el colapso del contexto en el que reflejan los obstdculos para que las personas se
presenten de diferentes maneras a diferentes audiencias en el mismo tiempo (Veletsianos; Kimmons, 2016).

Ser consciente del fenédmeno del colapso del contexto es de particular importancia en la actualidad. En concreto, por las
consecuencias nocivas en entornos como las redes sociales, en los que las audiencias pueden considerarse casi infinitas
(Goffman, 1959). Cuanto mas diversa pueda ser la audiencia potencial, mayor tensién para el remitente del mensaje. Por
este motivo, una de las cuestiones que mas cuesta responder a los investigadores es qué estrategias usan los actores de
las redes sociales para minimizar el impacto del colapso del contexto, considerando la falta de limites sociales, espaciales
o temporales (Duguay, 2016). Entre las diferentes estrategias desarrolladas por los actores de las redes sociales para
minimizar el impacto del colapso de los contextos, subrayamos las siguientes:

- la auto-censura,

- la creacién de multiples identidades (Boyd, 2008),

- la configuracién de escenarios de privacidad,

- la codificacion de mensajes para que estos solo puedan ser entendidos para las audiencias pretendidas (Boyd;
Marwick, 2011) y

- el mantenimiento de la ambigliedad a través del humor (Duguay, 2016).

Por otro lado, David y Jurgenson (2014) han propuesto dos estrategias para los usuarios en relacion a los multiples con-
textos que coexisten en las redes sociales:

- evitar colisiones de contextos que podrian conducir a resultados negativos, y

- promover la colusion de contextos para ganarse la fidelidad de las audiencias.

El colapso del contexto significa que los actores aplanan intencionadamente los contextos (Duguay, 2016; Veletsianos;
Kimmons, 2016). En este sentido, Beam et al., (2017) confirman que cuando comparten contenido online, es mas proba-
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ble que los usuarios vean este intercambio como una co- Las consecuencias del colapso del contex-
lusion de contexto en lugar de una colisién del contexto. to en las redes sociales han sido poco ex-
Las consecuencias del colapso del contexto en las redes ploradas. En concreto, por la dificultad de
sociales han sido poco exploradas. En concreto, por la articular un modelo de analisis de lo que

dificultad de articular un modelo de andlisis de lo que
llamamos ‘contextos’. Uno de los constructos que ayu-
dan a modelar el colapso del contexto es el de las audiencias imaginadas, una

llamamos ‘contextos’

‘conceptualizacion mental de las personas con las que nos estamos comunicando’ (Litt, 2012).

En una situacién goffmaniana, cara a cara, el remitente de un mensaje puede adaptar su discurso a las normas sociales
compartidas. Sin embargo, los medios electrdnicos difuminan estas situaciones y los emisores deben imaginarse como
son sus audiencias (Ross, 2011). La naturaleza publica de muchos mensajes hace impensable que estos estén adaptados
para una audiencia potencialmente enorme. Es asi como el usuario hace todo lo posible para que su mensaje tenga las
caracteristicas “mas adecuadas” para las audiencias imaginadas.

El concepto de audiencias imaginadas acerca el proceso de produccién y recepcion (Espinosa, 1982). La investigacidn en-
tre la intima relacion entre produccion y recepcidn tiene una larga tradicion en el campo de la investigaciéon en comuni-
cacion. En 1957, Gans ya advirtié sobre el papel fundamental de la imagen de la audiencia en el proceso de produccion.
En un estudio posterior sobre la producciéon de peliculas en Hollywood, Espinosa (1982) encontré que las percepciones
de los productores en las audiencias eran de gran importancia en la produccién de guiones. En la misma linea, Plesner
(2012) encontré que la concepcidn de los ciudadanos tiene un impacto en la produccién del conocimiento cientifico.
Ross (2011) propone un acercamiento mas radical considerando que no debe haber distincién entre produccién y recep-
cidn, ya que los productores siempre tienen un conocimiento tacito de la audiencia y usan las audiencias imaginarias en
el proceso creativo. Para Ross (2011), los productores suelen apoyarse en las experiencias compartidas con los miem-
bros de las presuntas audiencias y propone un nuevo modelo de produccién

“como una situacion social sostenida por participantes, pero explicitamente orientada a un tercer ausente: la
audiencia” (Ross, 2011).

Desde una perspectiva mas critica Mayer (2016) sefialé que los estudios de audiencia han sido demasiado dispersos.
Esta dispersidon no permite a los investigadores revelar las relaciones de poder involucradas en el proceso de produccidn.

Sin embargo, todavia faltan enfoques metodoldgicos satisfactorios que traten sobre la forma en la que la gente se imagi-
na las audiencias, y sobre la exploracidn de los factores que tienen una influencia en la construccidn de estas audiencias
imaginadas (Litt, 2012). En particular, hay muy poca investigacidn acerca de lo que piensan las personas cuando publican
en redes sociales (Litt; Hargittai, 2016). Los investigadores han propuesto varias categorizaciones de las audiencias ima-
ginadas, aunque la mayoria de los estudios estan basados en concepciones simplistas de tales audiencias (Brake, 2009;
Vitak, 2012), y reducen sus caracteristicas a grupos de familiares, amigos, conocidos, compafieros de trabajo u otras per-
sonas con intereses compartidos (Veletsianos; Shaw, 2018). Litt y Hargittai (2016) propusieron una de las clasificaciones
mas completas al dividir las audiencias imaginadas en cuatro grupos en funcién de los vinculos: personales, comunales,
profesionales y fantasmales. Los actores de las redes sociales también piensan en la audiencia cuando difunden un men-
saje, asi como en las supuestas situaciones en las que el mensaje sera leido en el futuro. Mas aun, si consideramos la
disponibilidad, la persistencia y la archivabilidad (Boyd, 2011) de los contenidos en las redes sociales, debemos aceptar
que estos factores obligan a los usuarios a pensar en contextos y audiencias imaginadas, tanto presentes como futuros.

5. Colapso del contexto y populismo basado en datos a tiempo real

Investigaciones anteriores sobre el populismo sefialaron que los politicos populistas eran mas propensos a aceptar los
cambios tecnolégicos para crear nuevos canales de expresion de las opiniones de la gente (Bell, 1992). Por otro lado,
la tecnologia ha evolucionado en la direccion de permitir que las organizaciones politicas recopilen tanta informacion
sobre los ciudadanos como sea posible. Clemens (1983) sefiala la gran influencia de las encuestas de opinidn en politicos
y votantes. Ya en 1983, previd la importancia de la innovacidn tecnoldgica para la comunicacién politica y el poder de
la comunicacidn casi instantanea entre gobernantes y gobernados, gracias al aumento de la penetracién de la telefonia
en los hogares y a la posibilidad de debatir en campafia los resultados de las encuestas telefdnicas. Las tecnologias de la
comunicacion han evolucionado drasticamente en las Ultimas cuatro décadas y la datificacion de las interacciones de las
personas con y dentro de las plataformas se ha expandido a casi todos los rincones de la realidad social. En este sentido,
la introduccion de las redes sociales contribuyé de manera critica al crecimiento de lo que Tufecki (2014) o Halavais
(2015) denominan ‘big data social data’ (o datos masivos procedentes de las redes sociales).

Como sefialan Couldry y Yu (2018), la datificacion debe considerarse como una etapa natural del desarrollo humano. En
el contexto del desarrollo tecnolégico, los politicos han expresado su deseo de disponer de herramientas que den sen-
tido a la informacion difundida en las redes sociales y asi tener acceso a las criticas e ideas de los ciudadanos (Stieglitz;
Dang-Xuan, 2013). Si las investigaciones anteriores enfatizaban que los productores disponian de escasas pistas acerca
de la audiencia (Thompson, 1995), las tecnologias de hoy en dia pueden proporcionar a estos productores una gran
cantidad de datos que caracterizan a los receptores de sus mensajes (Issenberg, 2012). En este sentido, no se puede
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afirmar que en la comunicaciéon mediada online la audi- Los analistas de microtargeting han desa-
encia esté ausente. Sino todo lo contrario, hoy en dia los rrollado algoritmos poderosos y precisos

politicos se aseguran de usar enormes bases de datos h de ci d 3bl
publicas y privadas con cientos de millones de registros que hacen uso de cientos de variables per-

personales (Hersh, 2015). Por medio de sus cientos de sonales y demograficas combinadas con
campos que describen a los individuos (Hersh, 2015), los resultados de las encuestas

los partidos politicos pueden redefinir sus estrategias de

microtargeting y enviar un mensaje diferente a cada miembro de la audiencia.

6. Estrategias de micro-focalizacién versus macro-focalizacion

El microtargeting politico ha atraido la atencién de los académicos en la ultima década (Barocas, 2012). Los experimen-
tos basados en datos para mejorar las estrategias de seleccion del mensaje éptimo para un publico especifico (Barocas,
2012) han aumentado la confianza en los métodos computacionales, como el mejor apoyo para ganar las elecciones
(Issenberg, 2012). Dirigirse a un pubico especifico para modificar su comportamiento se ha convertido en el “santo grial”
de la politica de hoy en dia (Tufecki, 2014). Mediante técnicas de analisis de datos, los partidos politicos pueden modelar
y generar perfiles del publico, y, en consecuencia, optimizar sus herramientas destinadas a persuadirlos como votantes.
Estas herramientas ponen el foco de atencidn en los electores como el objetivo mismo de la campafia electoral. Con
este propdsito en mente, los analistas de microtargeting han desarrollado algoritmos poderosos y precisos que hacen
uso de cientos de variables personales y demogréficas combinadas con los resultados de las encuestas (Couldry; Yu,
2018). Estos algoritmos han demostrado ser muy exitosos para predecir la probabilidad de que determinados electores
voten por un determinado candidato; o para poder etiquetarlos como votantes indecisos (Issenberg, 2012; Kabanov;
Karyagin, 2018).

La campaia de Obama de 2007 y los casos de Facebook-Cambridge Analytica son los ejemplos paradigmaticos de la
incorporacion de estas técnicas como parte del proceso de toma de decisiones sobre la forma éptima de representar a
los candidatos politicos y construir discursos electorales (Gerbaudo, 2014; Groshek; Koc-Michalska, 2017; Kreis, 2017;
Tufecki, 2014). Sin embargo, Gold (2017) afirma que fue el uso masivo de técnicas basadas en datos el responsable del
fracaso de partido demdcrata en 2016. Por el contrario,

Halpern (2017) considera que fue el uso de las estrategi- La campaiia de Obama de 2007 y los casos
as de ‘targeting’ en Facebook y la herramienta analitica de Facebook-Cambridge Analytica son los
de Trump “Optimizador del campo de batalla del camino ejemplos paradigmaticos de la incorpora-

a la victoria” (en inglés ‘Battleground optimizer path to L, ..
S "y . . cién de estas técnicas como parte del pro-

victory’) lo que le permitié ganar la presidencia en 2016. o

El método desarrollado por Kosinski, Stillwell y Graepel ceso de toma de decisiones sobre la forma

(2013) demostro la posibilidad de realizar estudios psi- Optima de representar a los candidatos

cométricos capaces de detectar a potenciales personas politicos y construir discursos electorales

influenciables mediante el analisis de sus “me gusta” en

Facebook. Este fue el método que Cambridge Analytica usé como parte de una estrategia de ‘microtargeting’ para

ayudar a Trump a ganar las elecciones presidenciales de EUA en 2016 y el voto de “salida” en el referéndum del Brexit

(Dutton et al., 2017; Sudrez-Gonzalo, 2018).

En resumen, todavia existe un debate entre quienes creen que el ‘microtargeting’ es una herramienta util para hacer
campaias y quienes creen que el ‘microtargeting’ es inutil o se ha convertido en una amenaza para la democracia
(Hersh, 2015).

7. Populismo basado en datos

También existen discrepancias entre si el ‘microtargeting’ es un enfoque populista genuino para hacer campafa o no.
Para Baldwin-Philippi (2019), focalizarse en los votantes no debe considerarse una estrategia populista, ya que implica
la segmentacién de la audiencia en grupos (Hersh, 2015). Este proceso “trocea” el ‘pueblo’ ‘homogéneo’ y ‘puro’, que
es el centro del discurso populista. Por el contrario, los politicos populistas estdn mas dispuestos a elegir estrategias
orientadas a las masas sin apuntar a individuos o grupos particulares.

El ‘microtargeting’ ha sido considerado como un medio para que los politicos y otros actores de los medios puedan
superar las consecuencias dafiinas del colapso del contexto. Sin embargo, esta no es su Unica estrategia. El colapso del
contexto, es decir, la union deliberada de miultiples redes y contextos (Marwick; Boyd, 2011), también puede ser una
forma conveniente de superar estas consecuencias mientras que es precisamente el discurso politico populista el que
mejor reune las condiciones para aprovecharlo de forma exitosa. La investigacion sobre populismo ha revelado que una
de las principales caracteristicas del discurso populista es la presencia permanente de valores comunes y compartidos de
un determinado grupo social. Es el populismo, y solo el populismo, el que representa a la gente comun (Miiller, 2016).
Siendo asi, una posible estrategia para aquellos actores que se sientan amenazados por el colapso del contexto es lo que
Hogan (2010) llama el “minimo comun denominador” (o, a nuestro juicio, el “maximo comun divisor”). Este maximo
comun divisor se refiere a las caracteristicas compartidos por un grupo de entidades o redes y puede considerarse como

|u
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una estrategia perfecta para la colusion de contextos. En Las redes sociales son un entorno per-
consecuencia, los politicos populistas, y otros actores de fecto para que los partidos populistas

las redes sociales pueden elegir restringir el intercambio difund . | col
de contenido a mensajes que se pueden compartir con ITundan su mensaje, porque el colapso

todos los miembros de una audiencia. Segun algunas de contexto es inocuo para las ideologias
investigaciones, esta es precisamente la estrategia que politicas que se basan en “lo comun”

siguen los usuarios que tienen una gran cantidad de con-

tactos (Beam et al., 2017; Hogan, 2010; Litt, 2012), mientras que el resto de los usuarios tienden a evitar este enfoque
(Vitak, 2012; Sibona, 2014). En consecuencia, sostenemos que las redes sociales son un entorno perfecto para que los
partidos populistas difundan su mensaje, porque el colapso de contexto es inocuo para las ideologias politicas que se
basan en “lo comun”.

Esto no significa, en ningun sentido, que el populismo no pueda aprovecharse de la datificacién de los usuarios de las
plataformas digitales. El argumento aqui es que estd en mejor posicidn que el resto de ideologias para complementar
sus estrategias con aquellas basadas en la colusion del contexto. Como productores de discursos politicos, los politicos
populistas también pueden aprovechar las capacidades que ofrecen las tecnologias de las redes sociales para obtener
informacion relevante sobre la audiencia. Si bien auln es posible que los productores de mensajes mediaticos no siempre
estén interesados en analizar las caracteristicas de su audiencia (Ross, 2014), y prefieran apoyarse en sus propias per-
cepciones y presunciones sobre el publico (Brake, 2009), los politicos, y en particular los populistas, no pueden basarse
en estas presunciones. La tecnologia les ofrece las herramientas para analizar en tiempo real las opiniones, actitudes
y comportamientos de las personas sobre casi cualquier tipo de tema. Como se ha dicho anteriormente, el populismo
y solo el populismo representa al ‘pueblo’ (Miiller, 2016). Pero el concepto de ‘el pueblo’ es tan ambiguo y maleable
como el populismo mismo. Por eso, aqui se argumenta que el populismo puede aprovechar la politica computacional
obteniendo imagenes mejoradas y enriquecidas de este pueblo y hacer converger las audiencias imaginadas con las re-
ales. Mediante el uso de técnicas altamente sofisticadas como la escucha y el andlisis de redes sociales (Wilkers; Casas,
2017; Alvarez, 2016), los politicos populistas (y no populistas) pueden tener informacién relevante sobre la composicién
de sus audiencias. Pero la politica computacional permite obtener no solo un perfil individual de los votantes, sino una
comprender de una manera mas profunda aquello que estos votantes comparten. En este sentido, el populismo y el
‘pueblo’ convergen dindmicamente, un proceso que esta en sintonia con el optimismo del populismo sobre la maleabi-
lidad y el caracter camalednico.

Tras haber revisado las principales caracteristicas del populismo —en particular el camaleonismo, la maleabilidad y su
enfoque en los valores comunes (la gente o ‘el pueblo’), las caracteristicas y las consecuencias dafiinas del colapso del
contexto y el uso de las audiencias imaginadas para moldear el discurso y adaptarlo al publico objetivo—, proponemos la
siguiente definicidn operativa de lo que llamamos el “populismo de datos”:

El populismo basado en datos, o populismo de datos, es una forma de populismo que encuentra su entorno ideal
en las redes sociales y que hace uso de la analitica de datos para crear, dar forma y adaptar en tiempo real su
discurso a las creencias, actitudes y comportamientos compartidos mas comunes de la audiencia. Este tipo de
populismo persigue el objetivo de maximizar su impacto, superar las consecuencias dafiinas del colapso del con-
texto y presentar una imagen homogénea de si mismo y de su publico, ‘el pueblo’. En consecuencia, el populismo
de datos se basa en la construccion tecnoldgica de una réplica perfecta de su audiencia.

8. Discusion

Las tecnologias digitales han cambiado radicalmente la forma en que los humanos se comunican e interactdan. Las
redes sociales han permitido la desintermediacion de la comunicacidn. Este proceso ha afectado especialmente a la
comunicacion politica. Los politicos hoy en dia pueden eludir los medios de comunicacién (Engesser et al., 2017a; Brac-
ciale; Martella, 2017) y establecer una conexion directa entre ellos y sus votantes. Pero este cambio también ha llevado
a una datificacion masiva de las interacciones cotidianas que se llevan a cabo dentro de las plataformas digitales y al
surgimiento de analistas de datos politicos como actores clave en la definicion y ejecucién de los discursos politicos y el
las campafas electorales. Una miriada de empresas especializadas en datos y algoritmos opacos ha florecido en torno
a la industria de la obtencion de votos (Issenberg, 2012). En este contexto, las estrategias de ‘microtargeting’ han sido
consideradas como el santo grial y el arma definitiva para ganar elecciones en las democracias modernas (Hersh, 2015).
Enli y Skogerbg (2013) consideran que las estrategias de los politicos pueden volverse mas especificas y elitistas, tra-
tando de atraer el interés de individuos en particular en lugar de a toda la audiencia en su conjunto. Este entusiasmo
se ha visto reforzado por las narrativas de éxito en el uso de maquinaria politica computacional y experimental para
persuadir a los votantes y predecir cambios en las tasas de apoyo a los candidatos electorales (Issenberg, 2012). Hoy en
dia, las campafias electorales basadas en datos y la toma de decisiones estan tan entrelazadas con los candidatos, que su
comportamiento puede cambiar en cualquier momento, hasta el punto de reorientar sus planes y discursos hacia areas
especificas (Hersh, 2015) en base a los resultados de sus analisis de datos. Los datos masivos procedentes de las redes
sociales, en combinacion con los resultados de las encuestas, las bases de datos publicas y la psicografia, han permitido
mejorar el perfil de audiencia y han hecho realidad el suefio de un mensaje personalizado para cada votante.
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Sin embargo, ese optimismo en el ‘microtargeting’ ha sido cuestionado por los académicos. En particular, se ha dicho
que el ‘microtargeting’ distorsiona las percepciones de los politicos y las actitudes de los votantes al limitar su exposicion
a puntos de vista politicos alternativos (Issenberg, 2012). En la misma linea, Beam et al. (2017) consideran que el micro-
targeting, combinado con los algoritmos de las plataformas, conduce a la formaciéon de burbujas de filtro y cdmaras de
eco que plantean nuevos desafios para la democracia.

Los desafios planteados por la datificacion y la politica computacional, incluidas las amenazas a la privacidad personal y
los efectos de la vigilancia, han ido acompafiados de un aumento del populismo en las sociedades occidentales. Como
ocurre con otras ideologias, el populismo se ha aprovechado de las nuevas capacidades que dan las plataformas digitales
y las técnicas de andlisis ‘big data’. Pero, como se ha argumentado en este trabajo, las caracteristicas del populismo le
permiten superar la mayoria de dificultades que plantea la naturaleza de la comunicacidn no intermediada de manera
diferente a otras ideologias. En particular, mientras el ‘microtargeting” puede ser considerado como una herramienta
Optima para el liberalismo que cree en el individualismo intrinseco y Unico del votante, el populismo puede hacer uso
de estrategias complementarias para evitar los efectos dafiinos del colapso del contexto en los medios digitales (Boyd;
Marwick, 2011). Estas estrategias se basan en las caracteristicas centrales del populismo, como la construccion del ‘pue-
blo’, el camaleonismo o la ambigliedad. Por tanto, dado que el populismo es ‘el pueblo’ hablando al ‘pueblo’ sobre ‘el
pueblo’, este es inmune a las consecuencias dafiinas de la colusidn de contexto.

En consecuencia, hemos argumentado que mads que hablar acerca de, o construir a ‘la gente’ o ‘el pueblo’ por medio de
tecnologias computacionales sofisticadas (Wilkers; Casas, 2017), el populismo de datos, a dia de hoy, se convierte en ‘la
gente’, en ‘el pueblo’. El andlisis de las redes sociales permite al populismo acceder de forma dinamica a las percepciones
y actitudes de los votantes (Hersh, 2015) con respecto a un tema determinado, y adaptar sus estrategias a la satisfaccion
de estos votantes (Mazzoleni, 2007) y a sus gustos mas comunes. El analisis del maximo comun divisor es la garantia del
menor riesgo de hacer publicas las opiniones bajo la amenaza del colapso del contexto. En este sentido, la datificacion
y el conocimiento obtenido del publico y las bases de datos comerciales no estd orientada hacia la personalizacion del
mensaje, sino a la definicién dindmica de las situaciones sociales (Goffmann, 1959; Ross, 2014) en las que el proceso de
comunicacion entre los populistas y la audiencia tiene lugar, asi como a la construccién del ‘yo populista’. Este ‘yo popu-
lista’ conlleva la redefinicidn constante sobre cdmo el populismo se presenta a si mismo segun las expectativas y las ca-
racteristicas de las audiencias. Esta en sintonia con su fragilidad y camaleonismo (Taggart, 2000; Engesser et al., 2017b)
y lleva a un cambio definitivo y radical en nuestra concepcién de la ideologia. La expresion tecnoldgica populista (Bald-
win-Philippi, 2019) libera al yo populista de axiomas, preceptos o dogmas y sintoniza sus mensajes con las audiencias.

Aunque el populismo también puede hacer uso de estrategias de ‘microtargeting’ para persuadir a sus audiencias,
un enfoque radical del populismo puede considerar estas estrategias como algo indeseado o impuro. El populismo es
esencialmente moralista (Mudde, 2004), y concibe al ‘pueblo’” como homogéneo, uniforme, y como algo que no puede
degradarse a la suma de sus componentes individuales. En consecuencia, una forma de populismo que demoniza el uso
de las tecnologias sofisticadas para apuntar a individuos puede sintonizar no solo en su concepcién de la gente, sino
también con la naturaleza de su sentimiento anti-élite y anti-complejidad.

9. Conclusion

Los académicos han relacionado el populismo con el desarrollo de las tecnologias mediaticas (Kornhauser, 1959; Aal-
berg; De-Vreese, 2016). El actual auge de los partidos populistas de derecha en todo el mundo coincide en el tiempo con
el que la popularizaciéon de las redes sociales como un nuevo medio tecnolégico para que los politicos se comuniquen
con los ciudadanos sin la intervenciéon de los medios tradicionales.

Como hemos argumentado anteriormente, las redes sociales intensifican el proceso de colapso del contexto (Boyd,
2008; Boyd, 2011; Litt, 2012) descrito por primera vez por Meyrowitz (1958). Como consecuencia, la comunicacién
populista, basada en la construccion ‘del pueblo’ y en las caracteristicas compartidas entre audiencias enormes, pueden
adaptarse mejor a estos entornos y evitar las consecuencias dafinas del colapso de contexto —que son eludidas por
los partidos no-populistas por medio de estrategias de ‘microtargeting’—. Las audiencias imaginadas de los populistas
son, por lo tanto, consecuencia de su marco maestro (Jagers; Walgrave, 2007), la comunidad amplia e imaginada que
excluye lo extremo (Taggart, 2000). En resumen, la comunicacidn y las ciencias politicas deben considerar que una de las
expresiones tecnoldgicas actuales del populismo es adaptarse dindmicamente a las caracteristicas compartidas de un
publico amplio mediante el uso de técnicas basadas en datos. A diferencia de otros partidos, los populistas no necesitan
estrategias de ‘microtargeting’ que distorsionan las actitudes de lo votantes y que en algin momento pueden conducir
a la formacidn de cdmaras de eco, que no estdn en sintonia con la idea de grupo homogéneo y uniforme (Mudde, 2004),
qgue no puede ser degradado a una suma de componentes individuales. Asi, una nueva forma de populismo al que he-
mos llamado populismo de datos esta surgiendo o puede surgir en el futuro gracias a su capacidad de adaptacion a las
redes sociales y a los nuevos entornos digitales.

Este articulo contribuye al debate tedrico sobre las nuevas expresiones tecnoldgicas de la politica, que aprovechan la
analitica de datos de las grandes redes sociales para dar forma a su discurso politico. En concreto, conceptualizamos una
nueva forma de populismo, que llamamos populismo de datos. Se define por su uso del analisis de redes para obtener
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los maximos comunes divisores de la audiencia de las redes sociales con el propdsito de superar las consecuencias
negativas del colapso del contexto. Para futuras investigaciones, proponemos el desarrollo de un método para analizar
discursos basados en datos, que se valga de los fundamentos conceptuales expuestos en este trabajo.
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