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Resumen

En este trabajo se desarrolla un ensayo teérico sobre las esferas de actuacién de las empresas
de redes sociales que plantea la hipétesis de que estas, como los medios, tienen naturaleza de
actores politicos y no son simples canales. Para analizar esta hipétesis utilizamos una meto-
dologfa descriptiva que se apoya en el andlisis bibliogréfico y en la visién que ofrecen los
medios sobre el impacto de las redes sociales contempordneas. En primer lugar, se revisa el
cumplimiento de los cuatro rasgos sefialados por Borrat (1989) a propésito del periédico
como actor politico; en segundo lugar, se proponen cuatro grandes esferas de actuacion poli-
tica e informativa de estas empresas: 1) la creacién de comunidades, 2) la difusién de conte-
nidos, 3) las actividades de filtro y de jerarquizacién de tales contenidos, y 4) la financiacién
directa o indirecta de partidos politicos. Estos cuatro 4mbitos tienen, sin duda, efectos politi-
cos en la sociedad, unos efectos que, constatamos, pueden redundar tanto en el refuerzo de
la calidad democritica de nuestras sociedades como en su detrimento. Sin embargo, y con
referencia al modelo de Borrat sobre el periddico, estas funciones se alejan claramente del
papel de los medios respecto a la independencia y a su condicién de objeto de criticas, as
como al hecho de no generar contenidos propios, lo cual es definitorio de los medios.
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Resum. Impacte politic i informatiu de les xarxes socials: esferes d actuacié i comparacié amb
els mitjans

En aquest treball es desenvolupa un assaig teoric sobre les esferes d’actuacié de les empre-
ses de xarxes socials que planteja la hipotesi que aquestes, com els mitjans, tenen natura-
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lesa d’actors politics i no son simples canals. Per analitzar aquesta hipotesi fem servir una
metodologia descriptiva que es basa en I'analisi bibliografica i en la visié que ofereixen els
mitjans sobre 'impacte de les xarxes socials contemporanies. En primer lloc, es revisa el
compliment dels quatre trets assenyalats per Borrat (1989) a proposit del diari com a
actor politic; en segon lloc, es proposen quatre grans esferes d’actuacié politica i informa-
tiva d’aquestes empreses: 1) la creacié de comunitats, 2) la difusié de continguts, 3) les
activitats de filtre i de jerarquitzaci6 de tals continguts, i 4) el financament directe o indi-
recte de partits politics. Aquests quatre ambits tenen, sens dubte, efectes politics en la
societat, uns efectes que, constatem, poden redundar tant en el refor¢ de la qualitat demo-
cratica de les nostres societats com en detriment seu. Tanmateix, i amb referéncia al
model de Borrat sobre el diari, aquestes funcions s’allunyen clarament del paper dels mit-
jans pel que fa a la independéncia i a la seva condicié d’objecte de critiques, com també
pel fet de no generar continguts propis, la qual cosa és definitoria dels mitjans.

Paraules clau: xarxes socials; Twitter; Facebook; periodisme politic

Abstract. Political and informative impact of social media: fields of action and comparison
with the media

This paper develops a theoretical analysis of the spheres of action of the social network
companies proposing the hypothesis that these, like the media, have the nature of politi-
cal actors, and are not simple channels. To confirm this hypothesis a descriptive method-
ology is used, based on bibliography and the vision offered by the media about the impact
of social networks. In the first place, the fulfillment of the four features mentioned by
Borrat (1989) regarding the newspaper as a political actor is reviewed. Secondly, four
major areas of political and informational action are proposed for these companies: 1) the
creation of communities, 2) the dissemination of content, 3) content filtering and hierar-
chization, and 4) the direct or indirect funding of political parties. These four areas
undoubtedly have political effects on society, effects which can result both in strengthen-
ing the democratic quality of our societies and in their detriment. However, and with
reference to Borrat’s model on the newspaper, these functions clearly depart from the role
of the media in terms of independence and their status as critics objects, as well as in the
fact of not generating their own content, which is defining the media.

Keywords: social media; Twitter; Facebook; political journalism

1. Introduccién y objetivos

Se ha teorizado ya mucho sobre el papel que las redes sociales desempefian en
el mundo del periodismo (Hermida, 2010; Hermida ez 2/. 2012; Garcia de
Torres et al., 2011; Newman 2011; Paulussen y Harder 2014; Dowd, 2016),
pero estas reflexiones suelen analizar el uso de las plataformas por parte de
ciudadanos, periodistas y medios. El interés de este trabajo se centra en un
problema atin poco tratado, referido a la participacién de las empresas de
redes en el ecosistema del periodismo politico. En concreto, planteamos una
reflexién tedrica sobre cudles son las funciones politicas e informativas que
estas empresas desempefian en nuestras sociedades, y sobre su posible interfe-
rencia con el papel de los medios como actores politicos. Nuestra metodolo-
gia, por tanto, no es empirica sino descriptiva, basada en la revisién bibliogré-
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fica, y combina lecturas académicas con el tratamiento informativo que los
medios hacen de las redes sociales.

La actualidad nos ofrece a diario noticias de cémo las redes sociales sirven
de soporte para iniciativas de claro impacto politico, como el 15M, las cam-
panas presidenciales de Obama, o el fracaso del golpe de estado turco de julio
de 2016, cuando Erdogan asumi la iniciativa mediante una emisién en
Facebook Live. Y, sin embargo, aunque son iniciativas que no pasan desaper-
cibidas y provocan, de hecho, un considerable ruido medidtico, la implica-
cién de las plataformas de redes sociales se percibe generalmente como un
hecho impersonal, casual, no motivado. Las propias empresas contribuyen a
esta idea cada vez que afirman que su dmbito de actuacién no es la esfera
medidtica, o que insisten en presentarse como empresas de tecnologia con
declaraciones como esta, perteneciente a un directivo de Facebook (Mosseri,
2016): «No estamos en el negocio de sefialarle al mundo los asuntos sobre los
que deberia leer. Estamos en el negocio de conectar las personas y las ideas
—asociando a la gente con aquellas historias que encuentren mds relevantes».
Con estas afirmaciones, las empresas se distancian de los medios y esquivan
cualquier responsabilidad en su posible intervencién politica, pues niegan el
cardcter intencional que, en principio, debe tener un sujeto social para carac-
terizarse como actor politico (Giddens, 1979; Page, 1996).

Sin embargo, pese a la tendencia generalizada a presentar —y percibir—
las tecnologias digitales como algo automadtico, invisible y desprovisto de la
intervencién humana, podria decirse que las empresas tecnolégicas y, espe-
cialmente, las propietarias de redes sociales tienen una participacién indis-
cutible en la construccién de la realidad informativa. Por ello, aunque las
redes sociales no pueden considerarse medios de comunicacién, porque no
elaboran contenidos informativos propios, tal vez si resulta apropiado atri-
buirles cierta dimensién de actores politicos, entendidos en el mismo senti-
do de Borrat (1989b: 67) cuando caracterizaba el periddico como actor poli-
tico: «todo actor colectivo o individual capaz de afectar el proceso de toma
de decisiones en el sistema politico». Con el objetivo de verificar esta hipSte-
sis hemos identificado cuatro posibles esferas concretas de actuacién politica
en las redes sociales y las hemos contrastado con el papel que desempefian
los medios.

2. Los medios como actores politicos

Ya no resulta necesario insistir en el papel de los medios de comunicacién
como actores politicos; desde la segunda mitad del siglo XX, muchos investi-
gadores pusieron en duda la pretensién de objetividad e imparcialidad que
habia presidido la teoria y la prictica periodisticas casi desde su inicio. Como
senala Villar (2016: 146), «la histérica “pretensién objetivista” de la informa-
cién se mostrd inexacta en cuanto fue arrastrada por la ruptura con el positi-
vismo y empirismo heredados de los siglos XVII y XVIIL. Conforme se manifes-
taron las criticas a la posibilidad de acceder a la verdad absoluta, se fueron
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cuestionando conceptos aparentemente inmutables como la objetividad, la
imparcialidad y la veracidad».

En la segunda mitad del siglo XX se acepta de manera general la naturaleza
politica de los medios de comunicacién, y la objetividad como aspiracién se ve
sustituida por la neutralidad (Cook, 1998; Mazzoleni, 1998; Schudson, 2002).
En sus textos fundamentales sobre este tema, centrados en el caso concreto del
periédico, Borrat (1989a, 1989b) establecia las siguientes ideas bdsicas:

1. El periédico se caracteriza por su independencia respecto a cualquier
otro actor que no sea su empresa editora; obviando los muchos mati-
ces que podrian hacerse a esta afirmacidn, es evidente que las empresas
de redes sociales no necesitan mantener tal independencia.

2. No se trata solo de que el periddico sea un actor politico, sino que es,
de hecho, un actor politico necesario para la existencia del sistema
democrético; no cabe afirmar que las redes digitales sean una herra-
mienta necesaria para la democracia, aunque si veremos que pueden
intervenir favoreciendo la participaciéon ciudadana en la esfera politi-
ca, y dando o negando voz y visibilidad a individuos y colectivos.

3. El periédico debe ser objero de la misma critica rigurosa que ¢l aplica al
resto de actores politicos; veremos cémo mientras las redes sociales
son cada vez mds cuestionadas, tanto desde la esfera académica como
medidtica, no cabe atribuirles esa misma accién critica a ellas, que, por
su parte, eluden siempre cualquier responsabilidad.

4. El periddico se inserta en una red de relaciones bilaterales y multilate-
rales que pueden convertirlo, con distintos grados de protagonismo,
en participante en los conflictos politicos.

Para desarrollar el andlisis de estas diferencias entre redes y medios, identi-
ficamos cuatro grandes dmbitos de actuacion de las redes sociales que les
otorgan naturaleza de actores politicos. Veremos que estos rasgos nos enfren-
tan a una situacién ambivalente: algunas son funciones alineadas con los
medios, y otras totalmente enfrentadas a ellos.

3. Dimensidn politica de las redes sociales

3.1. Creacion de comunidades y refuerzo de la democracia

Al referirnos a estas plataformas tecnolégicas como redes sociales, ponemos
el acento en su dimensién relacional, que permite a los usuarios mantener el
contacto directo. Es normal que todas las redes sociales se presenten como
canales de comunicacién, cuya finalidad bdsica es contribuir a ampliar las
comunidades entre ciudadanos y proporcionarles canales para la expresién y
la comunicacién. Estas redes o comunidades pueden tener identidad o funcio-
nalidad politica, y existe ya ingente bibliografia sobre su importancia y capaci-
dad de impacto positivo, que ensalza no solo experiencias como el 15M o las
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primaveras drabes, sino también sus posibilidades en las campanas electorales
(Vitak et al., 2011; Vaccari, 2011; Bond ez al., 2012; Gonzilez et al., 2015).
Las redes han contribuido desde su aparicién a la difusién y viralizacién
de movimientos politicos surgidos en la base social —dindmicas horizonta-
les—, pero también son ya imprescindibles en las campafias electorales o de
comunicacién politica institucional —dindmicas verticales. De ahi que se las
asocie con frecuencia a un reforzamiento de los procesos democriticos, en la
medida en que dinamizan la organizacién de movimientos sociales de base o
facilitan a los candidatos politicos la difusién de sus mensajes. Desde este
enfoque, las redes sociales si se aproximan a los medios de comunicacién
(Enguix, 2015), lo que tiene, sin duda, una relevancia politica que explica,
simultdneamente, su bloqueo gubernamental en maltiples paises.

3.2. Difusion de contenidos y libertad de expresion

Salvo Snapchat, que edita una revista propia sobre tecnologia (Real Life),
todas las redes sociales se nutren de la difusién de mensajes de sus usuarios
propagando contenidos ajenos a partir de los cuales generan su innegable
negocio econémico. Si en el apartado anterior la visién positiva asociaba poli-
ticamente las redes con los valores democridticos, su valor como canal de
comunicacién que facilita a cualquier ciudadano el acceso a la esfera publica
las vincula directamente con la libertad de expresion.

La divulgacién puede afectar, en primer lugar, a mensajes relativos a las
vidas privadas de los internautas, lo que supone una clara diferencia respecto
a los medios. Estas informaciones, desde los «me gusta» en cualquier produc-
to de consumo al post mds largo sobre cualquier tema, retratan al usuario en
tanto que consumidor, por lo que se convierten en una de las fuentes bdsicas
de ingresos para las empresas de redes sociales —a la vez, la publicidad que
tradicionalmente financiaba a los medios se ha desplazado inevitablemente a
las redes, lo que contribuye, entre otros factores, a la pérdida de puestos de
trabajo del periodismo (Greenslade, 2016a).

En segundo lugar, los mensajes «compartidos» en redes pueden ser men-
sajes que ya pertenecen a la esfera publica, entre los que se incluyen conteni-
dos politicos publicados por los medios y por los representantes politicos.
Todos los estudios sobre el impacto de las redes sociales en el trafico de noti-
cias destacan la importancia de Facebook y Twitter para la difusién de los
textos periodisticos digitales (Ahmad, 2010; Newman, 2011; Carrera ez al.,
2012; Hedman y Djerf-Pierre, 2013; Gallardo y Enguix, 2016). La culmina-
cién de esta relacién simbidtica se da cuando las redes firman contratos con
los medios para distribuir contenidos especificos, como han hecho Snapchat
y Facebook. Como es bien sabido, al focalizar la dimensién informativa y
difusora, las redes entran en competencia directa con los medios, pues los
politicos no necesitan esperar a la rueda de prensa o a la hora del telediario
para hacer sus declaraciones y pueden publicarlas directamente en una red,
préctica que Trump parece haber llevado a su méxima expresién.
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Las redes, pues, facilitan la desintermediacién y el acceso directo, con lo
que asumen una funcién que era definitoria de los medios, y la fomentan
mediante la continua creacién de aplicaciones orientadas a la accién infor-
mativa, especialmente para el teléfono mévil, como Paper, Instant Articles,
Signal, o Facebook Live en Facebook, Periscope o Moments en Twitter, o My
Story, Discover y Live Story en Snapchat. Ademds, junto a las aplicaciones
especificamente pensadas para la difusion directa de informacion, las redes
sociales se convierten en generadoras de trafico para las webs de periédicos y
emisoras de radio o televisién. Y consecuentemente, las empresas de medios
y sus profesionales disenan sus contenidos incluyendo los elementos épti-
mos para su posterior difusién en redes, lo que exige prestar atencién a
aspectos en absoluto periodisticos, como la longitud del hipervinculo —que
consume caracteres del mensaje—, la inclusién de imdgenes o videos —se
difunden mds las publicaciones con foto o video, aunque Facebook ha sido
repetidamente acusada de falsear sus informes sobre estas tendencias (Bell,
2016)—, la combinacién éptima de imagen y texto (Pellisser, Villar y En-
guix, 2017), etc.

Asi pues, las indiscutibles virtudes politicas de las redes como herramien-
tas de informacidn al servicio de la democracia y la libertad de expresién tie-
nen también la consecuencia menos positiva de que estas empresas se apro-
pian de los canales de distribucién de las noticias. Las empresas de redes son,
por tanto, simultdneamente, competidoras y cémplices de las empresas de
medios de comunicacién en su dimensién politica e informativa.

A medida que esta situacién ha ido creciendo y consolidindose, han
aumentado las visiones criticas que, desde la academia pero muy especial-
mente desde el dmbito profesional, han senalado (Greenslade, 2016b) cémo
estas actuaciones refuerzan el empobrecimiento de la pluralidad informativa
y, por extension, de la democracia. Segtn referia 7he Guardian en septiembre
de 2016, la News Media Association del Reino Unido solicité que el gobier-
no interviniera para «asegurar que las plataformas digitales operan dentro de
un marco justo, no abusivo y respetuoso con la pluralidad medidtica».

Frente al entusiasmo generalizado de hace escasos anos, los medios son
cada vez mds cautelosos ante la competencia que suponen las redes; no es de
extrafar que un articulo de 7he Washington Post de julio de 2016 se titulara
«Astimelo, Facebook. Estds en el negocio de las noticias» (Sullivan, 2016):
«8i, las plataformas de redes sociales son empresas. No tienen ninguna obliga-
cién de llamar “noticias” a su producto, o de presentar sus juicios como deci-
siones editoriales. Son muy libres de describir su misién como la creacién de
una ciudad global o de un mundo mds conectado. Sin embargo, dada su
extraordinaria influencia, tienen la obligacién de actuar, lo mds transparente-
mente posible, con mdxima responsabilidad». Meses antes, en el mismo rota-
tivo, Applebaum (2015) afirmaba tajantemente que la deuda de Zuckerberg
con las democracias occidentales podia tasarse en 45.000 millones de dédlares
por su dano irreparable «al debate democrdtico y la discusién civilizada en el
mundo entero».
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Las consecuencias politicas se agravan, ademds, cuando las noticias difun-
didas no pertenecen a medios de comunicacién que respeten las exigencias
éticas del periodismo, sino que son falsas noticias; la incidencia de esta activi-
dad ha llegado al extremo de que algunas voces hayan considerado decisiva en
la victoria de Trump la viralizacién de noticias falsas en Facebook, muchas de
ellas generadas por una empresa de reputacién en linea ubicada en la ciudad
macedonia de Veles (Silverman y Alexander 2016). Allcott y Gentzkow
(2017) senalan que, aunque solo el 14 % de los estadounidenses declaraba
que las redes fueran su principal fuente informativa electoral en los tres meses
previos a las elecciones, las noticias falsas favorables a Trump se compartieron
en Facebook treinta millones de veces, mientras que las favorables a Clinton
se compartieron ocho millones de veces. Las campanas de noticias falsas en
redes sociales forman parte ya, lamentablemente, de la comunicacién politi-
ca, como asi se ha demostrado también en las dltimas elecciones francesas.

Las redes son incapaces de discriminar entre las noticias reales y las falsas
porque no aplican los criterios periodisticos minimos de verificacién o com-
probacién de fuentes; y, seglin parece, los usuarios tampoco son capaces de
detectar cudndo un enlace visto en las redes corresponde a una invencién.
Esta situacién ha llevado a la magnificacién del concepto de «posverdad» para
dar cuenta de las actitudes cinicas que mantienen intencionadamente la difu-
sién de falsedades. Como respuesta, tanto Google como Facebook han anun-
ciado su intencién de crear aplicaciones que puedan frenar la difusién de
noticias falsas, pero la utilidad de nuevos algoritmos para esta funcién resulta
poco verosimil.

3.3. Filtro y jerarquizacion de los contenidos, intervencion en la agenda

Mientras la creacién de comunidades y la difusién de contenidos son activi-
dades que contribuyen a la libertad de expresion y facilitan la organizacién de
movimientos sociales, este impulso a la libertad de expresion se ve contrarres-
tado por otras acciones, cuyo eco en los medios y la opinién putblica aumenta
progresivamente. Y es que todas las empresas de redes sociales disponen de
equipos dedicados al filtrado de los contenidos publicados por los usuarios,
actividad que se suele designar como «curacién de contenidos» y que supone
un verdadero comisariado que filtra los contenidos de diversas formas; las
funciones editoras de los tradicionales guardabarreras aparecen, pues, tam-
bién en las redes. Cabe pensar que igual que en determinado momento los
lectores de prensa podian percibir las noticias impresas como reflejo directo
de la verdad, no filtrada por un punto de vista editorial, también el usuario de
las redes puede percibir la pantalla como un reflejo directo de lo real. Pero
esto, por supuesto, no es cierto. Si, en palabras de McComb, la prensa difun-
de «una realidad de segunda mano» (2004: 24), la realidad politica difundida
por las redes puede ni siquiera ser una realidad.

Las politicas de publicacién, aceptadas por cada usuario al abrirse un per-
fil en una red social, fijan los limites respecto a la publicacién de contenidos
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de sexo, moral, violencia o temas similares. Son bien conocidas, en este senti-
do, las quejas respecto a la censura casi mojigata de algunas imdgenes del
cuerpo humano, o de fotos de lactancia, o de genocidios. Esta actividad de
filtro supone la contratacién de mano de obra masiva, con condiciones labo-
rales muy distintas de las normalmente asociadas a los empleados de las gran-
des companias tecnolédgicas. Chen (2014) refiere, por ejemplo, cdlculos en
torno a las cien mil personas contratadas para estas tareas, que consisten, fun-
damentalmente, en el visionado de videos: «Asi, las empresas como Facebook
y Twitter se apoyan en un ejército de trabajadores empleados para absorber lo
peor de la humanidad con el fin de protegernos al resto».

Esta labor censora de las redes sociales afecta también a la politica. Por
citar solo algunos de los muchos ejemplos, se ha acusado a Facebook (Khora-
na, 2015) de cerrar sistemdticamente las pdginas del PTK de Turquia (Parti-
do de los Trabajadores Kurdos), o de censurar las imdgenes de Mahoma a
partir de los atentados de Charlie Hebdo, o de eliminar rdpidamente las imd-
genes que evidencian violencia policial en EE. UU. En el caso de Twitter, se
le ha reprochado que no cerrara cuentas de politicos antisemitas, aunque si se
ha implicado en el cierre de perfiles de reclutadores del Estado Islimico. En
otras ocasiones, el borrado de publicaciones y pdginas puede responder a la
defensa de valores democréticos y de proteccién de minorias o colectivos; asf,
Twitter, Facebook, Google, YouTube y Microsoft se comprometieron con la
Comisién Europea, en mayo de 2016, a respetar un cédigo de conducta que
les obligaria a eliminar, en menos de veinticuatro horas desde que sean detec-
tados, aquellos mensajes que inciten al odio. Son, en cualquier caso, acciones
con incidencia politica ajenas a la pretensién de neutralidad.

La jerarquizacién se da también en las informaciones no censuradas. Los
mensajes y contenidos publicados en las redes sociales han de mostrarse en la
pantalla del usuario con algtn criterio selectivo; y en lo que afecta a la visibi-
lidad de las noticias de los medios, esta seleccién supone, de algin modo,
participar en el establecimiento de agenda. El concepto que mejor ilustra esta
participacién es el tema del momento o trending topic de Twitter, replicado
por Facebook en enero de 2014 con una seccién llamada 7rending, no dispo-
nible en Espafia y otros paises. Los medios de comunicacién son cémplices de
esta intervencion de las redes en el ecosistema informativo, y es normal que se
hagan eco de cudles son los temas que, en ciertos momentos (debates electo-
rales como ejemplo), logran esta categoria: temas a los que, de paso, confir-
man como noticiables y retroalimentan.

Los usuarios pueden recibir los mensajes y publicaciones de las cuentas
que siguen de dos maneras bdsicas: por orden cronoldgico o a partir de algtin
algoritmo de seleccién. Desde febrero de 2016, Twitter permite al internauta
elegir entre las dos opciones, aunque en todo caso establece tendencias temd-
ticas mediante las etiquetas (cuyo uso, sin embargo, es parcial y crea distorsio-
nes). Instagram, la red de las fotos, mantiene el orden cronolégico; y, si bien
en marzo de 2016 anunci6 cambios para dar prioridad a algtin tipo de publi-
caciones sobre otras, finalmente no introdujo este cambio.
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El caso de Facebook es diferente, ya que ha ido anunciando cambios fre-
cuentes en el algoritmo del médulo 7rending y en Estados Unidos ha sido
acusada (Nunez, 2016a) de sesgos, por ejemplo en el sentido de restar visibi-
lidad a las publicaciones del Partido Republicano. Algunos ex trabajadores
aseguraban que los algoritmos de seleccién de Facebook no eran algo auto-
madtico y descontrolado, como afirmaba Zuckerberg, sino regulado por la
intervencién directa de los curadores de contenidos, en ocasiones siguiendo
directrices concretas de la empresa: «En otras palabras, la seccion de noticias
de Facebook funciona como una sala de redaccién tradicional, que refleja los
prejuicios de sus trabajadores y los imperativos institucionales de la empresa
[...] Las revelaciones contradicen cualquier presuncién de Facebook como
un canal neutral de noticias, o del médulo de Trending News como una lista
generada algoritmicamente de los temas que la gente estd comentando real-
mente» (Nunez, 2016b).

Estas acusaciones generaron una polémica notable, pues ponian en entre-
dicho la neutralidad de la que siempre ha presumido Facebook; como han
sefialado numerosos criticos desde los propios medios de comunicacién
(Boyd, 2016; Wong, 2016; Sullivan, 2016) y como viene demostrando la
academia desde hace décadas, esa neutralidad es sencillamente imposible y
debe ser sustituida por la responsabilidad y la rendicién de cuentas.

La pretension de decisiones automatizadas, independientes de la interven-
cién humana, es siempre ficticia y falaz, porque incluso los algoritmos de
seleccién son necesariamente programados por humanos. Por otro lado, en
julio de 2016, los responsables de la empresa afirmaban que la seccidén central
de la pantalla de Facebook, el News Feed, volvia a conceder prioridad a las
publicaciones de amigos y familia; esto suponia privilegiar los perfiles perso-
nales («amigos») frente a las publicaciones de las pdginas de los medios («pdgi-
nas que sigues»), y por tanto podia tener consecuencias negativas en el trafico
de los medios, que llevan afios tratando de ajustarse a este modelo que busca
que las noticias se viralicen en redes.

En esta situacién, en la que las empresas de redes seleccionan unas y no
otras noticias para su difusién, es evidente que coinciden con la actividad de
establecimiento de la agenda, y se puede decir de ellas, como decia Borrat
(1989a: 29) del periédico, que generan «una constelacién de conflictos de los
que es participante, en el nivel inter, con los actores excluidos, con los acto-
res que han recibido un trato injusto en la inclusién, con los actores relegados
por la jerarquizacién o afectados por la ausencia o la insuficiencia de los comen-
tarios politicos».

3.4. Financiacion de partidos politicos

Este rasgo se relaciona explicitamente con el factor 1 de la propuesta de
Borrat, es decir, la independencia. En la democracia estadounidense es habi-
tual que las grandes empresas tecnolégicas hagan aportaciones econémicas a
los partidos, ya sea de modo directo o en especie (Gallardo y Enguix 2016:
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43). En septiembre de 2011, Facebook constituy6 su Comité de Accién Poli-
tica, FB PAC: «El FB PAC otorgard a nuestros empleados una manera de
hacer oir su voz en el proceso politico mediante el apoyo a aquellos candida-
tos que compartan nuestros objetivos de promover el valor de la innovacién
para nuestra economia, al mismo tiempo que se permite a la gente compartir
y hacer el mundo mds abierto y conectado» (Johnson, 2011). También Twit-
ter tiene su propio PAC, del que ofrece informacién en su propia web:
«Hemos creado un comité de accién politica llamado #PAC. [...] #PAC
donard dinero a los candidatos (al Congreso y al Senado de EE. UU.) que
apoyen fundamentalmente cuestiones de politicas tecnoldgicas que afectan
directamente a nuestros usuarios y a la plataforma».

Si estas empresas declaran explicitamente la existencia de comités de accién
politica, no puede sorprender luego que, efectivamente, sus lineas de actuacion
tengan algin tipo de sesgo partidista, puesto que son empresas privadas que
no aceptan ninguna responsabilidad en el dmbito de la informacién publica;
nada que ver con la independencia que reclamaba Borrat para el periédico.
Podriamos pensar, de hecho, que este tipo de acciones suponen una inversion
de las relaciones habitualmente descritas para los medios de comunicacién,
cuyo papel se adscribe normalmente a conceptos como neutralidad u objeti-
vidad; en ese mismo sentido se expresaba Bell (2015) a propésito de una sub-
vencién concedida por Google al semanario francés Charlie Hebdo: «Google
nos ha alentado a pensar en ella como una plataforma que apoya la libertad
de expresién; su varios cientos de miles de ddlares de contribucién para Char-
lie Hebdo son un escalofriante recordatorio de qué poco entiende Google lo
que significa el apoyo a la libertad de expresién [...]. Es impensable que una
organizacién de noticias seria hiciera algo asi a una fuente y no fuera echada
del negocio».

Junto a la financiacién directa de las empresas tecnoldgicas a los partidos
o los medios de comunicacién, encontramos también vias indirectas de finan-
ciacién, por ejemplo cediendo material informdtico y el uso de redes, servido-
res, etc. La candidatura de Donald Trump por el Partido Republicano en
2016 ha puesto en evidencia la importancia de estas aportaciones, ya que las
compafifas tecnoldgicas han demostrado su falta de apoyo por contraste con
anteriores candidatos. Por ejemplo, Apple comunicé que no apoyaria la con-
vencién republicana de julio de 2016 por los comentarios ofensivos de
Trump sobre las mujeres, los inmigrantes o los grupos étnicos. También han
limitado o reducido sus aportaciones otras grandes companias, aunque Face-
book, Google y Microsoft si han mantenido este apoyo. Aun asi, Zuckerberg
hizo declaraciones que, sin nombrarlo, se posicionaban contra el discurso de
Trump, y, sin embargo, su eleccién como presidente le ha supuesto notables
ataques por la presunta responsabilidad de la red social en la difusién de noti-
cias falsas.

Obviamente, los alineamientos entre medios de comunicacién y partidos
politicos existen, pero se producen de manera mds indirecta, y es una asocia-
cién que no incluye apoyos tan explicitos, ni en bienes ni en aportacién econé-
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mica; tal vez la mds evidente sea la aportacion financiera que supone la publici-
dad institucional o las subvenciones directas de los gobiernos a los medios.

4. Conclusiones

Cada vez mis, los internautas se informan politicamente a través de los enla-
ces que les llegan desde sus muros de Twitter, Facebook, Instagram o Snap-
chat, y en un porcentaje alto de casos —hasta un 43 % de usuarios segin un
informe de Digital Content Next, (Moses, 2016)— lo hacen sin fijarse en cudl
es el medio de origen. Los usuarios no perciben las redes como medios de
comunicacion, sino solo como canales que transmiten unos contenidos en los
que no intervienen. Esta ilusién de neutralidad se ve reforzada por una espe-
cie de «transparencia tecnoldgica» que enmascara el hecho de que entre los
usuarios y sus pantallas hay siempre algiin tipo de decisién humana inter-
puesta. Surge, asi, un punto de contacto entre las redes sociales y los medios:
el impacto politico de estas plataformas. Si desde las tltimas décadas del siglo
pasado se asume que los medios de comunicacién son verdaderos actores
politicos, cabe plantear la hipdtesis de si las redes sociales participan también
de este rasgo.

Para confirmar esta hip4tesis hemos identificado cuatro esferas de actua-
cién de las redes sociales para las que puede proponerse algiin tipo de conse-
cuencia en la esfera politica, y hemos establecido comparaciones con los ras-
gos cldsicos que propuso Borrat para el periddico; algunas son actuaciones
plausibles que se repiten constantemente en el discurso oficial de estas empre-
sas: facilitar la comunicacién, crear comunidades, dar voz a colectivos y movi-
mientos sociales sin acceso a la esfera pablica... Democracia y libertad de
expresion son, sin duda, las grandes nociones politicas que se asocian a la
importancia de Twitter o Facebook, y les aportan su formidable halo positi-
vo; dos rasgos, como es bien sabido, que describen también a los medios.

Pero junto a estas acciones existen otras menos neutrales, donde las redes
sociales son algo mds que mensajeros difundiendo publicaciones. Estos aspec-
tos se alejan claramente de los rasgos que proponia Borrat para el periédico,
como la independencia y su condicién de objeto de criticas. En primer lugar,
la libertad de expresién se ve acotada mediante filtros que eliminan las publi-
caciones que, segiin los pardmetros de cada empresa, se consideran ofensivas,
inmorales, etc.; esta curacién de contenidos se realiza mediante equipos de
comisariado cuyos criterios de eliminacién no necesariamente coinciden con
los estdndares generales de la prensa. Por tltimo, y dado el ingente trafico de
mensajes en las redes sociales, los contenidos no eliminados se someten nece-
sariamente a algin tipo de jerarquizacién para ser mostrados en la pantalla;
los algoritmos que ordenan los mensajes segtin diversos indicadores de interés
son continuamente cuestionados cuando se detecta algin tipo de sesgo politi-
co. Estas esferas de actuacién (filtro de mensajes, eliminacién de cuentas,
jerarquizacién de publicaciones) suponen que las redes sociales participan en
el establecimiento de la agenda, lo que sin duda es un nivel alto de impacto
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politico y aproxima estas plataformas a los medios de comunicacién. Tal y
como establecia el rasgo 3 de Borrat, las redes se convierten en instituciones
participantes en la vida politica que, sin embargo, y a diferencia de los medios,
eluden cualquier responsabilidad o rendicién de cuentas al respecto.

Por otra parte, al asumir las funciones de desintermediacién y de difusién
directa, las empresas de redes se han convertido en competidoras de los
medios, y se han apropiado progresivamente de los canales de distribucién;
un desplazamiento, ademds, que ha contado con la colaboracién voluntaria y
a veces entusiasta de los propios medios y sus profesionales, dvidos de partici-
par en la viralizacion exponencial de sus propios contenidos. Algunos analis-
tas han propuesto, en este sentido, que son los medios quienes actdan al servi-
cio de las redes, proporciondndoles los contenidos que les permiten obtener
los ingresos de publicidad.

Constatamos, en definitiva, que las redes sociales tienen dimensién de
actores politicos, y que su actuacién puede sistematizarse en cuatro gran-
des dreas que generan tensiones con el papel de los medios en las sociedades
democrdticas. Estas tensiones se reflejan en el modo en que los medios de
comunicacién hablan sobre las redes sociales, y en cémo la prensa ha ido
modificando su percepcién de las mismas, desde posiciones claramente
positivas hasta visiones mds alarmistas, a veces dirfamos que realmente
apocalipticas.
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