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1. INTRODUCCIÓN

Con el surgimiento y veloz crecimiento de las redes sociales y las plataformas digitales, se ha

intensificado la circulación y abundancia de contenido disponible en línea. A su vez, la

dinámica de las redes sociales ha hecho que la sociedad entre en una etapa de

“desintermediación” (Innerarity, 2022), en la que van desapareciendo los intermediarios, en

este caso entre quienes producen la información circulante y sus consumidores. El rol que los

medios tradicionales o los periodistas solían tener como gatekeepers se ha ido desdibujando,

ya no ofician de filtro entre la producción de la información y su circulación y consumo (Jin,

2021). Esto se ve claramente en plataformas digitales y redes sociales, donde el contenido

circula entre usuarios sin un filtro profesional encargado de clasificar o advertir a los

consumidores sobre su naturaleza. En lugar de eso, se les presenta directamente mientras

navegan por las plataformas. Los entornos y las redes sociales se basan en algoritmos que

recomiendan y ofrecen contenido a los usuarios en función de los datos recopilados durante

sus prácticas de consumo en la web.

De hecho hoy en día ya son los propios ciudadanos quienes se han vuelto su propia fuente de

información entre ellos (Harsin, 2018). Esto ha dado lugar a una fusión entre productores y

consumidores de información en internet, la internet prosumption según explica Christian

Fuchs (2017). Esta doble función que los productores/consumidores de información han

desarrollado en el entorno digital también ha creado un escenario propicio para la

proliferación de fake news y desinformación. El contenido, al ser creado y difundido por

usuarios de las plataformas digitales no necesariamente profesionales de la comunicación,

contiene información que no siempre ha sido verificada o que incluso puede ser falsa y haber

sido creada deliberadamente para beneficiar económica o políticamente a determinados

actores.

Al mismo tiempo, este trabajo pretende reflexionar sobre la posibilidad de cómo el contexto

compuesto por la convergencia digital, la dinámica de prosumption y la desintermediación

puede devenir en un desdibujamiento de la línea que divide el humor político, entendido

como sátira política, y la desinformación. Antes del auge de las tecnologías de la información

y la comunicación, las características de contenido humorístico televisivo o en un medio

gráfico se presentaban de manera más transparente con su audiencia. Shows televisivos como

The Daily Show o periódicos como The Onion en Estados Unidos, o ya más aquí en el tiempo

la revista Barcelona en Argentina, o el ciclo Polònia en Catalunya dejan en claro que el
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contenido que presentan es de sátira política. Es decir que hacen humor y al mismo tiempo

ejercen una crítica política sobre algún tema en particular, y el espectador no tiene que

esperar que todo el contenido sea verdadero, ya que puede haber sido modificado con un fin

crítico (Harsin, 2018).

Pero el humor político ha mutado su formato en los últimos años con la expansión de las

plataformas digitales y se ha visto reflejado, particularmente, en memes en redes sociales.

Según Mortensen y Neumayer (2021) los memes pueden considerarse una continuación del

humor político, pero lo que los diferencia de las formas tradicionales mencionadas en el

párrafo anterior es su fluidez de contenido y contexto. Otra diferencia entre la sátira política

tradicional y los memes -cuya definición y usos serán conceptualizados más adelante en este

trabajo- es que estos últimos son creados por los propios usuarios de redes sociales, lo que

evidencia el carácter participativo de la cultura digital (Mortensen y Neumayer, 2021). En el

actual ecosistema mediático y de circulación de información, más específicamente en

plataformas digitales y en particular de memes en las redes sociales, muchas veces los

productores de contenido ya no especifican claramente si lo que publican es sátira política o

información, creando un terreno ambiguo que da lugar a que el usuario o consumidor pueda

tener diferentes interpretaciones de lo que ve (Harsin, 2018), facilitando que desde un mismo

espacio se divulgue información falsa en forma de humor. Esta ambigüedad permite que

diferentes sectores puedan difundir ciertos contenidos en forma de sátira política

tergiversados o banalizados para influenciar la opinión pública en función de determinados

intereses, y que los consumidores no sepan diferenciar si lo que están consumiendo es

información real, es desinformación, o es sátira política (infoentretenimiento).

Este contexto presenta un desafío para la dirigencia política, al complejizar el escenario

comunicativo y de esta manera dificultar la producción, circulación y comprensión de

información confiable entre la ciudadanía. Un claro ejemplo es la pandemia de COVID-19,

donde ha circulado una enorme cantidad de información, verdadera y falsa, sobre el origen

del virus, sobre cómo prevenir los contagios, cómo contrarrestar los efectos del virus, el

funcionamiento de las vacunas, sus posibles efectos secundarios, y más. Ha sido un desafío

para los gobiernos e instituciones de salud el lograr que la información científicamente

respaldada predomine en la consideración de la población y genere más confianza que la

información falsa divulgada a través de redes sociales y plataformas digitales. La pandemia

es solo un ejemplo de las diferentes situaciones relevantes para el interés público en el que la
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desinformación ha puesto a prueba la credibilidad de las instituciones y dirigencias políticas,

además de exponer cómo las narrativas basadas en opiniones e intencionalidades políticas o

económicas han muchas veces prevalecido por sobre aquellas basadas en hechos y datos

corroborados.

A partir de lo anteriormente explicado y del estado de la cuestión que más adelante se realiza

en este trabajo, es que este estudio propone discutir la idea de si hoy en día existe una

hibridación entre la sátira política y la desinformación en las redes sociales. Hay varios

aspectos de la actualidad que contribuyen a plantear esta reflexión. El primero sería el

presente ecosistema digital de medios y el modo que hoy tiene gran parte de la sociedad para

informarse a través de las redes sociales, sumado a la subjetiva definición de qué es una

noticia para los consumidores -por ejemplo si es considerado noticia solamente aquello que

fue visto en un medio de comunicación tradicional o en una empresa de noticias, o si también

lo es una publicación de Facebook, un meme en Instagram, o una cadena de Whatsapp

(Harsin, 2018)-. Esto incluye también las múltiples actividades que los usuarios realizan en el

entorno digital, y cómo al mismo tiempo pueden estar consumiendo información,

entretenimiento, humor, análisis político, todo en una misma acción al scrollear en sus redes

sociales. Luego hay que considerar también el concepto de prosumption (Fuchs, 2017), que

explica que los productores de información son los mismos consumidores, por lo que no hay

un “contrato profesional” entre productores y consumidores, sino que los roles de producción,

distribución y consumo de contenidos se entrelazan borrando fronteras preexistentes a la era

digital. También vale destacar cómo ha cambiado el formato de humor político con las redes

sociales, ya que los usuarios que lo practican no necesariamente aclaran que su contenido se

trata específicamente de información periodística, o sátira política, o directamente

información falsa con intencionalidades políticas o económicas determinadas. La propuesta

de esta investigación es estudiar estos últimos casos, donde muchas veces estos límites poco

determinados facilitan la difusión de desinformación disfrazándose de humor o sátira política.

Por eso en este trabajo se pretende analizar los contenidos de algunas cuentas de Instagram

argentinas que producen y publican contenido que es susceptible de combinar la sátira

política con la desinformación. Analizar qué temas se eligen, qué postura se toma, y qué

recursos se utilizan para transmitir un mensaje desde este tipo de plataforma.
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A continuación se desarrollarán los conceptos mencionados anteriormente para fundamentar

el marco teórico de la investigación que se centrará en la hibridación entre sátira política y

desinformación, basado en los autores citados también en esta introducción.

1.2 OBJETO DE ESTUDIO Y JUSTIFICACIÓN

El objeto de estudio de este trabajo es la hibridación entre sátira política, desinformación e

infoentretenimiento en el formato de los memes en redes sociales a partir de un análisis de

contenidos de publicaciones de memes en Instagram en Argentina. Este estudio es una

aproximación a cómo la confluencia de estos aspectos puntuales en el actual ecosistema

informativo digital, donde, según explican Daniel Innerarity y Carme Colomina (2020)

predomina hoy una “crisis de los intermediarios”, expresada en una desconfianza general

hacia los gobiernos y los medios de comunicación, provoca un escenario en el que se dificulta

la distinción y categorización de algunos contenidos.

A la hora de introducir estos conceptos, es importante resaltar el contexto de crecimiento del

género infoentretenimiento en las últimas décadas como forma de consumir información

política. Esta investigación realiza una aproximación a los memes como una expresión de

sátira política -como subgénero del infoentretenimiento-, particularmente en Instagram. Se

entiende como meme en este trabajo a un contenido que narra “de forma humorística, que se

nutre de códigos compartidos, que circula en el espacio de Internet” (Racioppe y Párraga,

2020), de naturaleza híbrida entre texto e imagen (Pajares, 2023). Por lo tanto nos alejaremos

de la definición inicial de meme acuñada por el biólogo Richard Dawkins en 1976, referida a

las cualidades culturales incorporadas mediante procesos evolutivos de copia e imitación.

La investigación se centra en el área de indefinición y ambigüedad que surge a la hora de

analizar los contenidos de algunas publicaciones de Instagram hechas por usuarios que no se

identifican a sí mismos ni como medio satírico ni como medio de comunicación tradicional.

Por lo tanto, en un contexto donde el consumo de información política se combina con el

entretenimiento, esta falta de identificación de quien publica deja vacío el espacio de donde el

lector -o consumidor- obtendría los indicios para saber de qué manera interpretar esos

contenidos. Es decir, queda a total interpretación del lector definir si el contenido al que se

expone es informativo, es satírico, o si contiene algún tipo de desinformación. Esto se analiza

a partir de la aplicación de características propias del género infoentretenimiento a contenidos

publicados en redes sociales desde la primera década del siglo XXI en formato de memes.
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Dada la popularidad contemporánea del formato meme para transmitir mensajes de cualquier

índole -este trabajo se enfoca en los políticos-, su capacidad de síntesis y persuasión, su

componente irónico para expresar desafecto, descreimiento, frustraciones y críticas para con

y hacia la política de esta época (Pajares, 2023), en este trabajo se los estudia también

teniendo en cuenta características de la sátira política, por lo que se analizan memes que

traten justamente información política. Mortensen y Neumayer (2021) resaltan que la fluidez

de contenido y contexto propia de los memes, sumada al anonimato de sus creadores, hace

que la intersección entre política y humor sea cada vez más difícil de captar, mientras que la

sátira tradicional, como podrían ser caricaturas, está generalmente relacionada a alguna

afiliación institucional o con un autor identificable. La sátira se destaca por utilizar el humor

como recurso para la crítica política, social o cultural, que a la vez puede servir para atraer a

un determinado público a la conversación política, que de otra manera no se vería interesado

(Jones, 2004 en Ferré Pavia, C. y Gayà Morlà, C., 2010). Al mismo tiempo, la sátira contiene

en su esencia un carácter de ambigüedad relacionado a sus objetivos, como pueden ser

informar, influenciar, entretener o delatar, más allá del humor (Landreville, 2015).

Entonces en este trabajo se analiza la interacción entre un escenario de digitalización y “crisis

de los intermediarios”, caracterizado por el uso masivo por parte de la ciudadanía de las redes

sociales para informarse y entretenerse a través de memes con componentes satíricos.

Instagram, en particular, se constituye de un espacio visual en el que la política se mezcla con

el entretenimiento con una estética tal que da lugar a la espectacularización (Quevedo y

Portalés, 2017).

En cuanto a la justificación de esta investigación, en primer lugar la intención es plantear las

dificultades que se dan en el ecosistema digital, a partir de la dinámica de prosumption y de

circulación de contenidos en formato meme que combinan características satíricas con

desinformación, para diferenciar ciertos contenidos por parte de los consumidores -y para el

campo de estudio de la comunicación- de redes sociales. También se pretende aportar una

mirada sobre un tipo de estética híbrida de la desinformación, que a partir de la rapidez

exponencial con la que un meme es capaz de ser reproducido sin control en las redes sociales,

significa un desafío para la ciudadanía, que dados el volumen de contenidos y la velocidad a

la que circulan en la red, difícilmente pueda seguir un laborioso proceso de verificación de

información con rigurosidad (Harsin, 2018).
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Además, no se puede ignorar el veloz avance que la Inteligencia Artificial Generativa ha

tenido en el último tiempo, por lo que la generación de este tipo de contenidos con algún tipo

de sesgo puede escalar exponencialmente a volúmenes cada vez más difíciles de monitorear y

eventualmente contrarrestar. Este trabajo pretende aportar luz al riesgo que esta falta de

claridad sobre la veracidad de ciertos contenidos implica para el acceso a información

verídica y confiable: la manipulación de opinión pública con fines políticos y económicos, en

perjuicio del “interés público” descrito por Van Cuilenburg y McQuail (2003).

Se ha elegido Instagram como red social a analizar este trabajo porque, según dos informes

publicados por Statista Research Department el 28 de marzo de 2023 (Gráfico 1), Instagram

es la segunda red social más utilizada en Argentina (86%), solo por detrás de Whatsapp

(93.1%), y es el tercer país con mayor número de usuarios en América Latina hasta por lo

menos enero de 2023, con 24.8 millones de descargas, solo por detrás de Brasil y México

(Gráfico 2).

Gráfico 1. Porcentaje de usuarios en redes sociales seleccionadas en Argentina en 2023:

Fuente: Statista (2023a)
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Los memes circulan también por otras redes sociales como Whatsapp, Facebook o Twitter,

pero el alto número de usuarios de Instagram fue decisivo para la elección de esta red social.

En Instagram predomina el contenido de tipo visual, con un mayor número de cuentas

dedicadas a la publicación de memes, donde es más posible hallar material en el que se puede

estudiar la hibridación y ambigüedad entre sátira política y desinformación -camuflada como

entretenimiento, representando un mayor riesgo para los usuarios. Además, el uso de

Facebook está en declive, los usuarios de Twitter representan menos del 50% de la población

usuaria de Internet, y Whatsapp se destaca por ser utilizada como servicio de mensajería

instantánea privada más que para compartir y consumir contenidos del espacio público

digital.

Gráfico 2: Países con el mayor número de usuarios de Instagram en América Latina en 2023

Fuente: Statista (2023b)

Otra razón por la que se ha decidido realizar esta aproximación a las redes sociales,

particularmente a Instagram, es el nivel de preocupación de la sociedad argentina por “la

utilización de la información y noticias falsas como arma”, que en 2021 se situaba en el 81%

según un estudio realizado por Edelman, disponible en la base de datos Statista (Gráfico 3),

es decir un 5% por encima de la media global de 76%:
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Gráfico 3: Porcentaje de población preocupada sobre el posible uso de la información y

noticias falsas como arma en países seleccionados del mundo en 2021
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Fuente: Edelman, publicado por Statista (2021)

Cabe mencionar también que, según un monitoreo hecho por la consultora Taquion en

septiembre de 2022, las redes sociales son el medio que más utiliza la sociedad argentina para

informarse sobre la realidad política, elegidas por el 35,3% de la población (Gráfico 4).

Gráfico 4: Modos de informarse en Argentina.

Fuente: Taquion (2022)

A partir de lo anteriormente explicado, se analizan memes de cuentas de Instagram Argentina

entre el 1 de marzo y el 15 de mayo de 2023, ya que en 2023 hay elecciones presidenciales en

el país, por lo que en este período circula una alta cantidad de contenido vinculado a temas

políticos entre los usuarios de redes sociales.

1.3 OBJETIVO DE LA INVESTIGACIÓN

- Estudiar la interrelación entre sátira política y desinformación en redes sociales:

- Identificar las características de las zonas de frontera entre sátira política y

desinformación en redes sociales, principalmente Instagram en Argentina.

- Estudiar la adaptación de conceptos teóricos del Infoentretenimiento y la

mediatización de la política a la actualidad de los memes en las redes sociales,

principalmente Instagram en Argentina.
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1.4 PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN

- ¿Qué características tienen hoy en día la sátira política y la desinformación en memes

en Instagram en Argentina?

- ¿Qué recursos se utilizan en la hibridación entre sátira política y desinformación en

memes en Instagram en Argentina?

- ¿Cómo se adaptan los conceptos teóricos de infoentretenimiento y mediatización de la

política a los memes y al formato comunicacional digital?

2. MARCO TEÓRICO

2.1 INFOENTRETENIMIENTO Y POLITAINMENT

Como su nombre lo indica, el infoentretenimiento consiste en la hibridación entre

información y entretenimiento. En un contexto de capitalismo liberal que se ha intensificado

a partir de la década de 1980, la industria de la comunicación no ha sido la excepción a los

numerosos cambios que han orientado las actividades hacia una máxima optimización de sus

capacidades económicas. Envueltos en la necesidad de captar audiencias para así poder

cobrar más dinero de publicidad, los medios de comunicación, fundamentalmente los

audiovisuales, han desarrollado diferentes técnicas para competir en un mercado cada vez

más abocado al entretenimiento y la diversión que a la información rigurosa y al interés

público. Esto se ha dado principalmente de dos formas en el formato audiovisual, con un

enfoque temático y con un enfoque estilístico (Berrocal Gonzalo, Redondo García, et al,

2012).

Berrocal Gonzalo, Redondo García et al explican que el enfoque temático se dio por un lado

con la incorporación de noticias livianas o de rumores dentro de los programas informativos

tradicionales, y por otro, con la tendencia a abordar asuntos de información seria

pertenecientes al debate público dentro de programas y formatos originalmente destinados al

entretenimiento. Al mismo tiempo, el enfoque estilístico se caracteriza por el dominio de

mensajes simples, emotivos y sensacionalistas en los contenidos transmitidos. Se le añade

espectacularidad a la cobertura y presentación de los temas a abordar en los medios a través
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de recursos estéticos visuales o sonoros, para así poder despertar más interés en una audiencia

que demanda menos complejidad, para no aburrirse y poder digerir más fácilmente la

información. Sparks y Tulloch (2000) consideran así que a una sociedad cansada de trabajar,

menos informada, se le impide la comprensión de la realidad con el rigor imperioso para

tomar decisiones fundamentadas, necesario para poder acceder a información esencial para

ejercer sus derechos cívicos. En el libro Infoentretenimiento: el formato imparable de la era

del espectáculo (2014), editado por Carme Ferré-Pavía, Nereida Carrillo explica en el

capítulo “El género-tendencia del infoentretenimiento: definición, características y vías de

estudio” que “con la popularización de Internet y la intensificación de su uso, el hecho de

suscitar la atención de la audiencia se convierte en un paso previo e ineludible en la

comunicación”, dada la necesidad de diferenciarse para generar atracción de un público

expuesto a un volumen de contenidos más grande del que incluso es capaz de procesar.

Carrillo recurre al concepto de “explotación del lenguaje emocional” desarrollado por

Bertoldi (2009) para explicar esta estrategia utilizada por el género del infoentretenimiento

para imponerse. Este recurso se vería ejemplificado en el dramatismo y la provocación de

emociones en el espectador a través de “la ambigüedad, la simplificación, la sorpresa, los

ataques o la conflictividad, así como a la personalización o construcción dramática de los

personajes”, describe Carrillo. Bennett y Edelman -cita Carrillo- explican esta ambigüedad al

argumentar que los medios no dan importancia solamente a la realidad fáctica, “sino a

muchas otras circunstancias como relatos y discursos interesados, construcciones,

especulaciones y elementos de carácter más efímero” para narrar hechos o situaciones

vinculadas a la política. De manera similar aplicaría la simplificación de realidades complejas

y la reducción de estas a miradas simplistas de procesos políticos y económicos. La sorpresa

y la personalización también buscan generar un impacto, desde la novedad o desde el interés

por el ámbito privado de las personas involucradas por encima de la dimensión pública,

desplazando la atención de lo que podría ser de mayor interés común. Más adelante

retomaremos estos elementos característicos del infoentretenimiento para analizar el

contenido de la información política en la actualidad de las redes sociales, particularmente en

Instagram.

En su libro La sociedad del espectáculo (1992), Guy Debord describe cómo la creación de la

realidad en forma de espectáculo se puede ajustar a la actual era de la posmodernidad, en la

que una representación dramática de la realidad nos aleja de los hechos y la propia búsqueda

de certezas. Este postulado se puede vincular a la idea de hiperrealidad desarrollada por Jean
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Baudrillard (1993) y analizada por Delli Carpini y Williams (2000), quienes describen que la

interacción entre un evento y su representación mediatizada -hiperrealidad- dificulta el

consenso alrededor de los hechos y su significado, porque ya no hay una clara distinción

entre ellos. John Fiske (1996, en Delli Carpini y Williams, 2000) describe:

“El término evento mediático es una indicación de que en un mundo posmoderno ya no

podemos confiar en una relación estable o distinción clara entre un evento “real” y su

representación mediatizada. Consecuentemente, ya no podemos trabajar con la idea de que lo

“real” es más importante, significativo, o incluso “verdadero” que su representación. Un

evento mediático, entonces, no es una mera representación de lo que sucedió, sino que tiene

su propia realidad, que recoge en sí misma la realidad del evento que pudo o no haber

sucedido”

De esta manera, Delli Carpini y Williams sostienen que en este entorno mediático y

comunicacional el público tiene libertad para construir su propia interpretación de la realidad

política, económica y cultural que lo rodea. Los autores afirman que este ecosistema de

realidad mediatizada presenta un desafío para élites de periodistas, políticos, o académicos

que anteriormente solían oficiar de mediadores. Hoy en día, la autoridad sobre la

construcción de realidad está volviendo a un público con un papel más activo en la

construcción social y política de sentido a partir de las diferentes narrativas a las que se ve

expuesto (Delli Carpini y Williams, 2000).

Gianpietro Mazzoleni y Winfried Schulz (1999) describen que la preocupación de los críticos

por la excesiva mediatización de la política radica en que quienes finalmente rinden cuentas

ante el electorado por las diferentes creaciones e interpretaciones de realidades son los

propios dirigentes políticos y no los medios de comunicación, a pesar de su innegable rol en

este proceso. De esta manera “se viola el clásico balance de poder en el juego democrático,

haciendo de los medios (“el cuarto poder”) una fuerza influyente e incontrolable protegida de

las sanciones de la voluntad popular”. Estos autores refuerzan la idea de que los sistemas

políticos hoy en día necesitan de los medios de comunicación, y es la clase política la que hoy

debe ajustarse a las reglas del juego mediático. Con su mediatización, la política pierde

autonomía y depende en gran medida de las estructuras mediáticas, sobre todo de las de los

medios de comunicación masivos. Mazzoleni y Schulz citan a Dayan y Katz (1992): “Uno de

los resultados más significativos es que los políticos que desean dirigirse al público deben

negociar con los tiempos, formatos, lenguajes e incluso contenidos de los medios” -concepto
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que más adelante abordaremos para el análisis de la mediatización de la política en la

actualidad de las redes sociales-. La mencionada pérdida de autonomía de la política frente a

las dinámicas mediáticas puede encontrarse tanto en la decisión sobre qué es noticia y qué no

lo es como en la construcción de la esfera pública y la participación democrática desde los

medios, a partir de los cuales de alguna manera se decide dónde y a qué ponerle atención y

asignarle relevancia política en la agenda social al elegir abordar determinados problemas y

desatender otros.

Dentro de lo que es la información y su espectacularización, cabe destacar también la

categoría de “Politainment”. Esta modalidad de combinar actualidad política y campañas

electorales con entretenimiento ha tenido su auge a partir de la década de 1990, y destacan

cuatro estrategias narrativas para su funcionamiento (Gingras, 1998):

- Dramatización: hacer énfasis en el conflicto y en el alarmismo a la hora de comunicar

un hecho político, apuntando a la reacción emocional del espectador y no invitando a

un análisis racional de lo acontecido.

- Fragmentación: destacar un hecho aislado frente a un proceso político. En estos casos

lo que se hace es ignorar el contexto estructural en el que se da un hecho político a la

hora de narrarlo y explicarlo, lo que facilita interpretaciones sesgadas o incompletas

sobre las razones y las implicancias de un suceso al no conocer el entorno en el que se

desarrolla.

- Normalización: la propuesta de soluciones simplistas, radicales, que devuelvan la

situación problemática a la normalidad. Sin embargo estas propuestas suelen ser

cortoplacistas y no contemplan la complejidad y planificación necesaria en los

procesos políticos.

- Personalización: poner el foco en un dirigente político de manera individual, incluso

muchas veces metiéndose con su vida personal, destacando estos aspectos como más

importantes que el partido político al que pertenece o la mirada de la política como

algo colectivo.

Para finalizar con este apartado, cabe mencionar que en la academia no hay un consenso

respecto a la valoración y las consecuencias del infoentretenimiento. Utilizaremos

nuevamente la obra de Nereida Carrillo (en Infoentretenimiento: el formato imparable de la
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era del espectáculo, 2014), en la que explica que hay dos escuelas con diferentes posiciones

frente al infoentretenimiento. Una corriente es la que considera que es una simplificación,

una banalización de situaciones políticas complejas, en la que se resta importancia a

cuestiones que tienen un valor de alta relevancia para la sociedad, y otra que entiende al

infoentretenimiento como una forma de acercar la realidad política a la ciudadanía,

generando interés a través de la presentación de información dura de manera más liviana. Las

miradas críticas ven este género híbrido como una amenaza para la sociedad y la gestión

pública. El anteriormente citado Guy Debord (1967) y Murray Edelman (1988) sostienen que

la espectacularización de la información política aleja, desconecta al público de la realidad al

ofrecer una representación frívola de la misma, favoreciendo el orden establecido por la clase

dominante y las relaciones de poder que de ella se desprenden. Edelman define que el

espectáculo construido por los medios tiene como meta influir en la opinión pública para

defender o rechazar determinadas acciones o sectores políticos. Para este autor, los medios de

comunicación seleccionan los temas a tratar arbitrariamente y los utilizan para crear

problemas sociales ficticios propuestos por los políticos, quienes de antemano ya tienen

pensada una solución para ofrecer. Nereida Carrillo relaciona a estos autores y explica que

esto significa que “se marginan los problemas reales de fondo en pro de otros construidos que

los políticos plantean como la panacea” (p.46) para transmitir una imagen idealizada de ellos

mismos y al mismo tiempo demonizar a sus rivales. De esta manera, como dice Eliseo Verón

(2001), los medios de comunicación no solo reproducen lo real, sino que directamente

producen un sentido de realidad.

Por otro lado, algunos académicos se han mostrado menos fatalistas respecto al

infoentretenimiento, entre los que Carrillo menciona a Bennett (1983, 1992), Brants (1998),

Delli Carpini (2001), Van Zoonen (1995) y Thussu (2007). Estos autores plantean que la

fusión entre información y entretenimiento es un paso necesario para alcanzar a la audiencia,

dado el entorno mediático e informativo en el que nos encontramos, poblado de una inmensa

cantidad de contenidos. Bennett, en particular, expone que no es necesariamente el género de

infoentretenimiento lo que podría perjudicar a la ciudadanía, sino la manera en el que este se

aplica. El problema sería entonces “cuando el espectáculo político se convierte en la forma

dominante de la experiencia política de masas y cuando estos dramas políticos marginan a los

ciudadanos de forma consistente” (Bennett, 1992b: 402). En esta misma línea, Thussu y Van

Zoonen sostienen que muchas veces el infoentretenimiento puede resultar positivo y acercar

contenidos vinculados a la realidad política y al interés público a sectores de la sociedad cuya
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atención suele estar lejos de los formatos tradicionales de la información política. Van

Zoonen considera que el género del infoentretenimiento puede tener hasta un carácter

educativo en algunas audiencias, mientras que Thussu cree que es necesario un análisis en

profundidad del género y evitar conclusiones simplistas para encontrar sus efectos positivos.

2.2 DESINTERMEDIACIÓN: LA PUERTA A LA DESINFORMACIÓN Y

POSVERDAD

2.2.1 LA CRISIS DE LOS INTERMEDIARIOS

En su libro La sociedad del desconocimiento, el filósofo Daniel Innerarity (2022) desarrolla

el concepto de “desintermediación”. Innerarity describe Internet en el siglo XXI como una

ampliación del espacio público, en el que las conversaciones y debates ya no son mediados

por periodistas o profesionales de la política, sino que se ha generado una horizontalización

del espacio de diálogo. No hay autoridades morales que impongan el silencio o que

determinen qué es lo que se puede decir y qué es lo que no, ni posiciones de privilegio desde

las que una opinión valga más que otra. Empieza a desdibujarse la mediación en el debate

democrático, lo que de alguna manera conduce a cierto desinterés por el rol que solía ser del

periodismo o los profesionales de la comunicación. Si bien Innerarity relaciona el concepto

de desintermediación con la admiración que hay hoy en día respecto a la desregulación en

diferentes aspectos de la vida, como por ejemplo en los mercados económicos o en el

conocimiento científico (p.39), este trabajo se centra en la aplicación del concepto en el área

de la comunicación y la información en las redes sociales y sus implicancias en la política.

Por eso es importante destacar que esta desintermediación también afecta eventualmente la

mirada de la sociedad hacia la clase política, y en consecuencia hacia la democracia y sus

instituciones como sistema político. �Delli Carpini y Williams (2000) ya habían hecho

referencia al desdibujamiento de estas fronteras cuando hablan de la erosión de límites entre

ciudadanos/consumidores y expertos/productores de información: "El entorno mediático está

reorganizando las relaciones de poder tradicionales a medida que la autoridad de los

periodistas, funcionarios públicos y otros intermediarios políticos se ve cada vez más

desafiada por otros productores de significado político y social, incluyendo al público

mismo." 1

1 Traducción propia de la cita original: “The resulting media environment is rearranging traditional power relationships as
the authority of journalists, public officials, and other political gatekeepers is increasingly challenged by other producers
of political and social meaning - including the public itself” (Delli Carpini y Williams, 2000)
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Hoy en día, esta afinidad por la desregulación se extiende hasta la pérdida de la función de

mediadores o gatekeepers que desempeñaban los medios tradicionales antes de la corriente

era de la digitalización (Jin, 2021). Esta función ahora la llevan a cabo motores de búsqueda,

algoritmos y los propios usuarios de las redes sociales con sus interacciones online. Explica

Innerarity: “Las redes sociales facilitan la difusión de todo tipo de opiniones y configuran un

muestrario de lo más diverso de afirmaciones, sin ningún tipo de jerarquización ni criterio.

Por eso, las redes sociales democratizan en la misma medida en que desorientan.” (p.40)

Este escenario de desintermediación y desregulación ha favorecido la divulgación de

desinformación y fake news, y ha generado tanto en los profesionales del periodismo como en

las instituciones democráticas un escenario de incapacidad para administrar, categorizar,

jerarquizar el exceso de información, verdadera, falsa o a ambigua, que circula en el entorno

digital y está fácilmente accesible para la sociedad. Explican Innerarity y Colomina (2020):

“Nos debatimos entre el empoderamiento y la vulnerabilidad. Estamos convencidos

de que el mundo está a nuestro alcance, pero sin darnos cuenta, muchas veces, de que se trata

de un mundo filtrado algorítmicamente y que nos faltan herramientas para ordenar tanto dato,

para discernir la calidad y veracidad de tanta información, y para ponderar el poder de un

pensamiento grupal que no se basa en la autenticidad de aquello que se cree, sino en la

cohesión del grupo y su capacidad de preponderancia en el debate virtual y real. En este

nuevo orden, los universos informativos y opinativos se mezclan, se confunden e hibridan

nuevos contenidos. La percepción de los hechos está mediada por las emociones, y la

conversación política y social se vuelve más ruidosa”.

Como se ha mencionado en la primera aproximación a la desinformación al comienzo del

trabajo: siempre ha existido, pero con la convergencia digital ha multiplicado su volumen a

escalas inmanejables e imposibles de abarcar y procesar. Innerarity refuerza este concepto

citando a Gérald Bronner, quien explica en su libro Apocalipsis cognitivo (2021) que esta

“desregulación del mercado cognitivo” nos ha guiado a un presente en el que el

emparejamiento en la jerarquía o en el valor de las opiniones en la red le niega al terreno del

debate público sus normas racionales de validación, lo que dificulta la relación del contenido

circulante con los hechos verificables.

Relacionado a la desintermediación introducida por Innerarity procedo a desarrollar

brevemente el concepto de prosumption a partir de lo explicado por Christian Fuchs (2017)
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en su artículo “From digital positivism and administrative big data analytics towards critical

digital and social media research!”. En el actual capitalismo de las redes sociales, Internet ha

traído consigo una dinámica participativa entre los usuarios, de constante interacción entre sí.

En el previo ecosistema de medios de comunicación analógicos, el público ejercía un rol

pasivo en el que solamente recibía la información ya procesada y filtrada de los periódicos,

las radios o la televisión. En la era digital, las audiencias han tomado un rol mucho más

activo y creativo (Innerarity y Colomina, 2020). Si bien Fuchs asegura que son muchos más

los usuarios que utilizan las redes para consumir contenido que para crearlo, la dinámica de

flujo de contenidos ha cambiado drásticamente. Hoy en día cualquier usuario puede crear su

propio contenido y hacerlo circular libremente por la web, sin tener que someterlo a revisión

de un profesional, lo que, en teoría, parecería darle a la red un potencial más bien

democrático respecto al debate público. De aquí surge el término prosumption -production +

consumption-. En este sentido vale la pena aplicar los conceptos desarrollados por Mazzoleni

y Schulz (1999) de Mediatization of Politics y de electronic democracy, en los que sostienen

que las instituciones de representación se verán socavadas por el contacto directo,

electrónico, entre los dirigentes y los votantes. De la misma manera Álvaro Pajares destaca la

desintermediación en la creación y circulación de memes, aspecto en el que centraremos este

trabajo, al describir que su historia “resume los rasgos más característicos de la última década

en internet: la cultura del hazlo tú mismo”, acordando con Ahmed Al Rawi (2021) en el

carácter altamente participativo de la ciudadanía de la cultura digital. Sin embargo, dado el

funcionamiento mercantilista de las redes sociales y su lógica algorítmica basada en el

mercado de la publicidad, es importante mencionar que generalmente terminan siendo las

elites dominantes las que predominan en términos de visibilización de contenidos y

opiniones. El carácter democrático del entorno digital en el que todos tienen voz, se ve

opacado por el poder de amplificación de quienes tienen en su poder mayores recursos

económicos para divulgar su contenido y generar interacción alrededor del mismo (Fuchs,

2017). Innerarity y Colomina (2020) agregan que “en muy poco tiempo, hemos pasado de

celebrar el empoderamiento de las redes sociales, la democratización de la información y del

conocimiento, así como las posibilidades de la colaboración digital, a temer la manipulación

de unos pocos; a construir narrativas, política y leyes de persecución de la mentira, las teorías

conspirativas o las injerencias electorales, convenientemente utilizadas para justificar

determinados fracasos o desmovilizaciones.”
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2.2.2 POSVERDAD

A partir del avance de las telecomunicaciones y las plataformas digitales se ha popularizado

la utilización del concepto de desinformación para referirse a la difusión de información no

verdadera, tergiversada o argumentada con fuentes falsas a través de medios de comunicación

masiva o las redes sociales. La desinformación no es un fenómeno nuevo, las mentiras

siempre existieron en el espacio público (Innerarity, 2022, p.40), sin embargo desde el siglo

XXI tienen nuevas características propias del entorno digital. Innerarity y Colomina (2020)

citan a Kavanagh y Rich (2018) al decir que hoy se vive una época de “decadencia de la

verdad” y relatos paralelos. Esto contempla que no es solamente información falsa la que

circula, sino que también hay “información ambigua” en internet, es decir que no es ni

totalmente falsa ni totalmente verdadera, sino que es confusa. El núcleo de la información

puede contener algunos aspectos verdaderos o verosímiles, pero la explicación de la misma o

el contexto en el que se desarrolla es falso o engañoso. Esto genera que los lectores busquen

más información al respecto en internet, y probablemente encuentren algo que les haga

confirmar la creencia generada en primera instancia por el contenido considerado

desinformación. Es aquí donde se hace muy difícil contrarrestar esta información engañosa

por parte de las plataformas u organismos reguladores, ya que el límite entre esto y la libertad

de expresión es muy fino y difícil de determinar. Aquí es donde cobra importancia el término

“posverdad”. Innerarity y Colomina (2020) definen a la posverdad como “una distorsión de la

verdad cargada, sobre todo, de intencionalidad”, y agregan que “en la política de la

posverdad, el mentiroso conoce la verdad y trata cuidadosamente de desviar su atención

distorsionando los hechos, diseccionando las palabras para alterar su significado, y se sirve de

tácticas y astucias para embarrar la realidad”. En su tesis doctoral, Miguel Urmeneta Arbusá

reúne las definiciones de posverdad tomadas por el Diccionario Oxford y por el bloguero

David Roberts (2010, p.20). El diccionario establece “que está relacionado o denota

circunstancias que hacen que creencias y emociones tengan más peso en la formación de la

opinión pública que los hechos objetivos”, mientras que Roberts habla de “política de la

posverdad” cuando dice “vivimos en la política de la posverdad: una cultura política en la que

la política (opinión pública y narrativas de los medios) se ha desconectado casi por completo

de las políticas”. Urmeneta Arbusá (2021) analiza ambas definiciones en conjunto y halla un

paralelismo entre el concepto acuñado por Roberts y la definición del Diccionario Oxford:

“Donde el diccionario Oxford habla de apelaciones a las emociones y a las creencias

personales, este hace referencia a las narrativas mediáticas que las vehiculan y a las corrientes
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de opinión resultantes. Por otra parte, a los hechos objetivos le corresponden en la definición

de Roberts políticas concretas y las leyes. Oxford habla de circunstancias y Roberts de

cultura política; en cualquier caso, se describe una situación de la esfera pública que afecta

por igual a emisores y receptores, además de los medios”. (p.20)

A partir de un estudio de medios de comunicación de España, Francia, Reino Unido y

Estados Unidos, Pablo Capilla (2019) señala algunos rasgos comunes en diferentes medios a

los cuales se vincula el concepto de posverdad. En primer lugar, que es un término que se

utiliza mayoritariamente en la política, y que “se aplica a los discursos políticos, sobre todo

en aquellos aspectos de la comunicación política propios de un entorno digital”. Capilla

marca que la idea de posverdad intenta acaparar gran parte de las modificaciones generadas a

partir de la “comunicación política digitalizada”, y “especialmente por el uso de las redes

sociales como instrumento de comunicación política”.

Otro elemento a destacar sobre lo que se entiende como posverdad en estudios anteriores es

lo aportado por Pilar Carrera (2018):

“la posverdad cumple una función de reclamo y de pantalla de humo al mismo tiempo.

Compele a centrar la atención en determinados fenómenos secundarios y sirve para ocultar a

la vista aquello que verdaderamente es relevante en términos discursivos, en términos de

lógica mediática y en términos políticos, económicos y culturales”.

Carrera intenta correr las disputas de la posverdad del campo binario de la Verdad y la

Mentira, sino que más bien aborda el concepto desde el análisis de instrumentos para la

construcción de sentido y de cómo “somos seducidos en términos de relato, a través de qué

mecanismos”. Ella sostiene que a lo que debemos prestarle atención no es a si alguien miente

o no, sino a “la lógica que subyace a formas específicas de enunciación. ¿Qué fuerzas o qué

lógica están detrás de esa puesta en escena de la verdad o de la mentira?”. Carrera se aleja de

la lógica de “hechos objetivos” que contrarrestan a una supuesta posverdad, ya que define a

los hechos como “fragmentos discursivos, no experiencias “directas” y autoevidentes:

declaraciones sesgadas por quién las produce, imágenes mediadas una y otra vez e

irremediablemente formateadas por el discurso, fragmentos de archivo, esto es, retazos de

narrativas previas”.

Teniendo en cuenta la construcción de sentido colectivo que permite la interacción en Internet

-como por ejemplo en los memes, como veremos en este trabajo- se da la situación de que
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hay más posibilidades de que nos creamos un rumor o una versión de los hechos si coincide

con nuestra propia visión del mundo, según afirma Thomson (2017, en Innerarity y

Colomina, 2020). Esto puede verse como una característica intrínseca de lo comprendido

como posverdad en cuanto creación de relato, sobre todo político, aplicable al formato de los

memes.

2.2.3 DESINFORMACIÓN

Como explican los profesionales de la comunicación del proyecto divulgativo y educativo

catalán Learn to Check, la desinformación causa desorden informativo -entendido como

“todo aquello que contribuye a “contaminar” nuestro ecosistema informativo; los contenidos

que crean confusión, engaño y que hacen que no estemos bien informados”

(https://learntocheck.org/desinformacion/). La mencionada plataforma Learn to Check

categoriza la desinformación en tres formatos:

- Información errónea: información que contiene errores no intencionales como fechas,

estadísticas o traducciones poco precisas, o por ejemplo cuando la sátira humorística

es tomada en serio.

- Desinformación: Información falsa intencionalmente fabricada o contenido

audiovisual deliberadamente manipulado, muchas veces con intenciones de crear

rumores o teorías conspirativas poco fundamentadas.

- Mala información o información maliciosa: Publicación deliberada de información

privada en función de intereses corporativos o personales y no públicos, como por

ejemplo la publicación de material íntimo. Información con contenido

intencionalmente sacado de contexto, tiempo o espacio para alterar su significado o

interpretación.

El reporte final del High Level Expert Group on Fake News and Online Disinformation2,

apoya esta categorización de los tipos de desinformación, en la que se hace una clara

distinción al separar el contenido que tiene intención de desinformar, del que tiene potencial

de hacer daño sin conocimiento de quien publica, y de los mensajes que no son engañosos

2 Final report of the High Level Expert Group on Fake News and Online Disinformation. (12 de marzo de 2018).
https://digital-strategy.ec.europa.eu/en/library/final-report-high-level-expert-group-fake-news-and-online-disinfo
rmation
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sino que apuntan directamente a hacer daño a alguna persona o grupo en particular (como

puede ser discriminación racial, religiosa, o de género).

Freelon y Wells (2020) destacan que estas alternativas de desinformación, al ser utilizadas en

la comunicación política, operan como un riesgo para la integridad democrática, contribuyen

a una “crisis de la comunicación pública” y al “desorden informativo” mencionado al

comienzo de este apartado, todos problemas facilitados por la fuerte polarización política de

la actualidad, al menos en Occidente. Además en el contexto digital y específicamente en lo

que podría referir al contenido en formato de meme, son anónimos gran parte de los

creadores, o no se identifican con ningún nombre propio, por lo que no hay quien rinda

cuentas en caso de difundir información falsa. Esta es una de las preocupaciones de los

críticos de la mediatización de la política, según explican Mazzoleni y Schulz (1999), ya que

permite a los medios -o a los usuarios de las redes sociales, si aplicamos este concepto al

entorno comunicativo digital- manejarse “irresponsablemente” en el complejo ecosistema

mediático, mientras que la dirigencia política sí debe justificar sus actos ante el electorado:

“La ausencia de rendición de cuentas puede implicar serios riesgos para la democracia,

porque viola la regla básica de equilibrios de poder en el juego democrático, convirtiendo a

los medios de comunicación (“el cuarto poder”) en una fuerza influyente e incontrolable que

está protegida de la sanción de la voluntad popular”.3

Dentro del entorno de la desinformación se ha popularizado también el término fake news,

por lo que este estudio tiene la obligación intelectual de abordar este concepto. Según cuenta

Jayson Harsin (2018) no se han hallado muchos estudios que mencionen el término fake news

hasta el año 1999, con poco más de 100 artículos en Google donde se lo describe como tal.

En esos artículos se las menciona como bromas hechas para engañar a los medios

tradicionales, pero sin ninguna motivación política o económica en particular, o como

sketches hechos por los medios para entretener a su audiencia, como lo fue la icónica obra de

radioteatro La Guerra de los Mundos, hecha por Orson Welles en 1938. Para este trabajo

seguiremos en la línea anteriormente mencionada por Innerarity (2022), quien describe las

fake news no como noticias falsas, sino como falsas noticias (p.45), y también tomaremos

como fake news la definición de Nikil Mukerji (2018): “lo que caracteriza en sentido propio a

las fake news no es su inexactitud o falsedad, sino que quien las propaga es consciente de su

3 Traducción propia de la cita original: “Absence of accountability can imply serious risks for democracy,
because it violates the classic rule of balances of power in the democratic game, making the media (the “fourth
branch of government”) an influential and uncontrollable force that is protected from the sanction of popular
will”. (Mazzoleni y Schulz, 1999)

23



falsedad o, dicho de otra manera, las comunica desde una indiferencia hacia la verdad”. De

esta última definición se podría reflexionar que quienes son conscientes de la falsedad de la

noticia que están divulgando, no pretenden aportar al debate público, sino más bien

manipularlo a su favor. De todas formas, este trabajo suscribe a lo realizado por Freelon y

Wells (2020), y prefiere no utilizar el término fake news para referirse a los tipos de

desinformación que se trabajarán, dado que aún no hay un consenso para su definición,

además de que el ex presidente de Estados Unidos Donald Trump lo ha utilizado para

deslegitimar coberturas periodísticas que no lo favorecieran, aumentando la ambigüedad e

indefinición del concepto.

Por último, uno de los grandes desafíos que trae el entorno digital, las redes sociales y la

proliferación de desinformación en una dinámica de alto volumen de contenido circulante,

sumado a la erosión del rol de gatekeepers, es lo que Harsin (2018) señala como temporality

of verification. Básicamente, en esta veloz temporalidad de consumo de pantallas propenso

para la generación de confusión y creencias erróneas, prácticamente nadie cuenta con las

herramientas ni el tiempo necesario para corroborar si la información que consume es

verdadera o no. Quienes pueden realizar esta tarea son los fact checkers, quienes, según

Harsin, también caen en la desconfianza generalizada en los intermediarios comentada al

principio de este apartado.

2.3 LA SÁTIRA POLÍTICA

2.3.1 HUMOR CRÍTICO

Al comienzo de este trabajo he mencionado una de las definiciones que Jayson Harsin (2018)

elige para el concepto de fake news en su texto A Critical Guide to Fake News: From

Comedy to Tragedy, en la destaca que hasta 1999 no había muchos estudios al respecto. Más

allá de los citados The Daily Show (programa de televisión) y The Onion (periódico satírico

de humor), había muchas referencias a la tendencia a engañar a la audiencia respecto de la

veracidad o falsedad de un hecho. Y si se llevaba a cabo este acto con el fin de realizar una

crítica política desde el medio de comunicación (sátira política), el consumidor ya sabía a lo

que se estaba exponiendo. Es decir, tanto en la presentación del show o en las publicaciones

de la revista estaba planteado de antemano el formato del contenido publicado, por lo que el

público ya se predispone a recibir noticias en forma de humor, con información tergiversada,

o directamente inventadas.
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Kristen Landreville (2015) destaca la alta ambigüedad que existe para definir los objetivos de

la sátira para la audiencia, que pueden ser informar, influir, entretener o delatar. Leonard

Feinberg (1967, p.4) explica que aunque la sátira usualmente contiene humor y crítica, no es

de utilidad buscar la medida justa de ambos componentes, ya que el humor aplicado no es

solo para hacer reír, sino que tiene otro propósito, de carácter más crítico o reflexivo.

Landreville destaca que si bien las sátiras pueden diferenciarse en estilos, todas son ambiguas

en términos del objetivo de su mensaje, y dejan pensando a la audiencia sobre su verdadero

propósito. Al mismo tiempo, Simpson (2003) detalla que las motivaciones de una obra o

publicación -[piece]- satírica no siempre están claras, y la objetividad para presentar la

información no es una preocupación primaria (o no lo es directamente).

Conal Condren (2012), en su estudio de la historia de la sátira que abarca desde la antigua

Grecia y el Imperio Romano hasta el siglo XXI, menciona que la sátira ha tenido fines

propagandísticos, además del humor, para la construcción o consolidación de ideas políticas a

lo largo del tiempo, desde propaganda nazi en Alemania hasta contenidos en la BBC para

respaldar las reformas del Servicio Civil Británico de Margaret Thatcher, como el show de la

BBC Yes Prime Minister. Condren también resalta una dificultad a la hora de buscar un límite

entre lo serio y lo no serio dentro de la sátira: “Ubicar a la sátira en el dominio de lo serio es

eliminar el humor de su consideración definitoria; ubicarla en lo no-serio presupone que el

humor es esencial y la crítica ética superficial. En ambos casos, hay problemas. Los chistes

pueden violar las condiciones del discurso serio, cooperativo o mutuamente informativo, y no

todo el humor puede ser reducido a chistes”4. En este sentido, Condren sostiene que una

buena sátira transgrede explícitamente cualquier bifurcación entre serio y no serio,

construyendo su potencial al alternar entre ambas características o combinarlas.

2.3.2 TRANSICIÓN HACIA LOS MEMES

Con el crecimiento de Internet y los cambios que esto supuso para el periodismo, el concepto

de desinformación ha tomado un nuevo rumbo. Harsin (2018) rescata que, a partir de la

irrupción de las redes sociales, millones de usuarios producen contenido falso en sus cuentas,

muchas veces con intenciones de hacer humor, y muchas veces con fines políticos y/o

económicos. Pero a diferencia de la sátira política previa al ecosistema digital de las

4 Traducción propia de cita original: “To locate satire in the domain of the serious is to eliminate humor from
definitional consideration; to locate it in the non-serious presupposes humor to be essential, and ethical critique
superfluous. On either hand, there are problems. Jokes may well violate the conditions of serious, cooperative,
or mutually informative discourse, and not all humor can be reduced to joking” (Condren, 2012)
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comunicaciones, estos usuarios no se presentan al público como tales, por lo que sus

contenidos pueden ser fácilmente confundidos con contenidos periodísticos. Harsin sin

embargo diferencia a aquellos productores de contenido falso que apuntan solamente a ganar

dinero a través de la atención y circulación de sus contenidos, que no tienen necesariamente

intenciones políticas (aunque sus contenidos puedan ser utilizados con dichos fines por

terceros), de quienes producen contenido falso con la mera intención de engañar para obtener

ventajas políticas (pero no para enriquecerse económicamente, que luego sí terminan

haciéndolas organizaciones de noticias). Es decir, podemos concluir en que las noticias falsas

-o falsas noticias- se originan a partir de dos tipos de intereses: objetivos económicos con

efectos políticos, y objetivos políticos con efectos económicos.

En una era en la que se persigue la desintermediación y los ciudadanos de a pie pasan a ser la

fuente de información de sus conciudadanos, se hace mucho más fácil para los creadores de

contenido falso ganar credibilidad, ya que gran parte de la sociedad está renunciando a los

mediadores -gatekeepers- que se encargaban de jerarquizar y valorizar la información

circulante, como hemos explicado anteriormente. Los usuarios o ciudadanos que crean

contenido en las redes sociales hoy no solo son capaces de engañar a otros ciudadanos, sino

incluso a los propios periodistas, quienes son supuestamente las personas entrenadas para

distinguir información confiable y valiosa de información sin valor. Muchas veces los

productores de contenido falso o parcialmente falso pueden dirigir a los usuarios a enlaces

que son estéticamente iguales a los de un medio de comunicación tradicional, históricamente

“confiable”, o directamente imitar las cuentas de redes sociales de estos medios u otras

fuentes relevantes, dificultando así la verificación rigurosa del contenido.

Otro aspecto al que Harsin le presta atención en su texto es al estudio de qué es lo que hoy en

día los consumidores de información consideran “noticias”, algo sobre lo que aún no hay

suficiente información disponible en la comunidad científica, y que por su carácter

esencialmente subjetivo es ciertamente difícil de obtener. Y es esto mismo lo que también

dificulta decidirse por una definición común del término fake news, ya que primero sería

necesario saber qué es lo que la ciudadanía entiende por news (noticias), para saber qué es lo

que sería una noticia real y qué una falsa en la ambigüedad de las redes sociales. Esta puede

ser un segmento de un noticiero de televisión, un artículo en un periódico, una publicación en

Facebook o un meme humorístico en Instagram.
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Además del hecho de que los productores de contenido en redes sociales no avisan al

consumidor si su publicación consta de una noticia real o de una fake news o de un contenido

satírico, es muy difícil conocer el origen de esos contenidos. Cómo, cuándo y por quiénes

fueron producidos. Joan Donovan (2019) reflexiona que hoy en día pensamos que contenidos

como los memes en redes sociales son simplemente imágenes divertidas online, y como son

compartidos y divulgados rápidamente, se pierde rastro de su creación y origen, y pasan a

pertenecer a todos, a la cultura online toda. Al recorrer la web y ser utilizado por millones de

usuarios con diferentes motivos, se pierde noción del contexto en el que fue creado un meme,

junto con la información e intención de su creador original. Los memes, que pueden contener

desinformación, de alguna manera cobran vida propia, y al mismo tiempo no hay quien

responda por ellos. Es decir, en caso de que fueran utilizados para hacer daño, ya sea por

incentivos personales o políticos, no hay nadie que se haga cargo de ese contenido, ya está en

la red y pertenece a todos sus usuarios.

Usualmente, continúa Donovan, estos memes son creados por cuentas poco conocidas o sin

peso en la comunidad, pero una vez que empiezan a circular y se viralizan en la web, muchas

veces son citados o utilizados incluso por medios de comunicación tradicionales,

instituciones o hasta candidatos políticos. De hecho hay ocasiones en las que ese es el

objetivo final del creador del meme, llegar a ser amplificado, aún así contenga contenido

falso y su mediatización por usuarios de mayor alcance en la comunidad (como un noticiero o

la cuenta de un medio de comunicación masivo) sea para desmentirlo. En este tipo de

contenidos quizás se crean rumores, se relatan hechos que nunca sucedieron, se dan

estadísticas que no tienen ningún sustento verificado, y no se aclara que sean falsos o que

sean humorísticos, ni con qué fin fueron creados. Simplemente se publican y se comparten, y

una vez que el contenido ya circuló, esa falsa noticia, esa supuesta realidad, ya se creó y llegó

a millones de personas, y el riesgo de que lo crean y formen su opinión de un tema en

particular en base a ese contenido ya está instalado.
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2.4 MEMES: LA HERRAMIENTA COMUNICATIVA

2.4.1 DEFINICIÓN Y ORIGEN

El origen del término meme data del año 1976, cuando el biólogo Richard Dawkins se lo

adjudicó a los aspectos culturales adquiridos a través de procesos evolutivos de copia e

imitación. En el libro Memeceno (2023) Álvaro Pajares describe como Dawkins estaba

convencido de la posibilidad de poder aplicar la teoría de la selección natural a otras áreas

que no estuvieran directamente vinculadas con la biología. Por eso creó la palabra meme

“como un análogo cultural del concepto biológico de gen. Mientras que la naturaleza

evolucionaba por procesos de mutación genética, la cultura lo hacía por la replicación y

expansión de comportamientos o ideas que se extendían viralmente de cabeza en cabeza” (p.

11). Continúa Pajares: “El arte, la ropa, el humor o cualquier forma de cultura que conocemos

existe porque el ser humano la ha copiado y replicado en el pasado hasta traerla viva al

presente” (p.12). A partir de la aparición de Internet y la transmisión de datos e información

entre ordenadores, algo similar comenzaba a ocurrir con los videos e imágenes, que saltaban

de dispositivo en dispositivo hasta desconectarse por completo del ordenador donde estaban

originalmente almacenados. Pajares explica que así el término meme creado por Dawkins se

empezó a utilizar en las primeras webs y foros de conversación de internet en la década del

1990 para describir los videos e imágenes que circulaban en línea y eran reproducidos una y

otra vez por diferentes usuarios.

Antes de continuar con la historia del meme y cómo pasó de los primeros foros de internet a

la masividad de las redes sociales, nos ocuparemos de especificar el concepto meme que

utilizaremos para este trabajo a partir de algunas definiciones ya utilizadas en estudios

anteriores. Tomaremos como una de las referencias la definición que Racioppe y Párraga

(2020) aplican para su investigación Memes En Instagram: Un Estudio De Caso De Cuentas

Dedicadas A La Producción Y Circulación De Estas Narrativas Contemporáneas, en la que

definen al meme como:

“Una narrativa humorística que se nutre de los códigos compartidos, que circula en el

espacio de Internet, aunque abreva en narrativas previas en las que la identificación del
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origen o de la autoría no es central, y que se asienta en la lógica de derivación y variación,

más que en la imitación o la réplica”.

Daniel Treviño, en su ensayo La memeización de la política (2020), describe que el concepto

de meme representa “la capacidad infinita de reproducción de un concepto a través de su

potencial viralidad”. Este contenido puede ser en formato imagen, texto o video, y “está

resumido al máximo para producir en el consumidor un entendimiento instantáneo”. Además,

Treviño resalta que la reproducción se da dentro de la esfera digital. Es decir, la digitalidad es

inherente a la esencia del meme, es imposible desvincularlo de su hábitat natural que es

internet.

En consonancia con Racioppe y Párraga, Treviño también incluye el componente humorístico

del meme como central en su definición, y describe este humor como retórico, ya que reside

en su capacidad de reírse de sí mismo. Al hablar de memes, Álvaro Pajares (2023) incluye en

su definición la categoría de shitposting, que sería un contenido de imágenes, textos o videos

“que en apariencia no aportan nada a la conversación, que están mal construidos o tienen un

diseño feo” (p.46). Este tipo de estética también forma parte de la naturaleza de los memes,

con un componente irónico y además una “naturaleza autorreplicante y algo simplista” que

facilita la producción de significados compartidos, según explican Thomas Hobson y Kaajal

Modi en el capítulo “Socialist Imaginaries and Queer Futures: Memes as Sites of Collective

Imagining” del libro Post memes: seizing the memes of production (p.346).

En cuanto a lo simplista que debe ser un meme, esto refiere a que, al ser publicado

mayormente en plataformas y redes sociales como Twitter, Instagram o Facebook, su

significado debe ser entendido en poco tiempo. Explica Pajares: “La capacidad para atraer

atención en Instagram suele durar menos de dos segundos. Si el meme no es capaz de ser

entendido en ese tiempo, no recibe atención. El meme, por tanto, necesita entrar en juego con

otros memes, formar parte de un murmullo colectivo fácilmente entendible y digerible”(p.

86). Además, en el ecosistema digital donde se acostumbra a simplificar los conceptos más

complejos y apelar a la emocionalidad por sobre la racionalidad, Pajares especifica que el

meme “como unidad comunicativa es esencialmente intuitivo y afectivo. Es capaz de dar

respuestas simples y lúcidas a cualquier fenómeno con mayor rapidez que un dispositivo

basado en el análisis y la reflexión racional” (p.93). Estas características del meme podrían
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sumarse a los elementos que “contribuyen a las percepciones erróneas entre aquellos

incapaces de desenredar la complejidad de nuestra sociedad y que, a través de la búsqueda de

explicaciones simplificadas -a menudo cargadas de emociones-, encuentran la manera de

sentirse reconfortados, aceptados, o una vía para la gestión personal de aquello que no pueden

entender” según D.J. Flynn et al. (2017)

En esta misma línea, Daniel Treviño (2020) describe que el meme comprime la idea que

pretende transmitir en el mínimo número de ingredientes para adaptarse “al ritmo frenético

del scroll” y ser rápidamente entendido por el público y, “a pesar de este minimalismo, su

estética es fácilmente identificable a la vez que única”. Por esto Treviño define al meme

como “un producto ideal de nuestra época, por su simplicidad, inmediatez y economía”.

Retomando a Pajares (2023) y haciendo énfasis en el contexto de desintermediación al que

hacemos referencia en este trabajo, vale la pena mencionar otra de sus valoraciones sobre el

meme como “contenido ultra procesado y entretenimiento de consumo rápido” (p.14). Este

autor destaca que el carácter híbrido del meme al mezclar texto e imagen representa el tiempo

que estamos viviendo y ayuda a comprender su éxito como formato comunicacional, ya que

propone “una solución económica al inevitable desequilibrio entre la inabarcable inmensidad

de información que internet ofrece y nuestra finita capacidad para procesarla” (p.14).

Si bien los memes hoy son moneda corriente en las redes sociales y una unidad comunicativa

compartida por gran parte de la comunidad cibernética, su origen en la red es anterior a la

masificación de las plataformas digitales. En Memeceno (2023), Álvaro Pajares describe que

la edad dorada del meme fue entre 2006 y 2020. En sus comienzos a principios de los 2000,

los primeros memes eran “tan solo una pieza gramatical del entramado del hilo del foro”.

Cuando hablamos de foros, nos referimos a espacios virtuales de discusión o conversación

donde usuarios comparten opiniones sobre diferentes temas, muchas veces de manera

anónima, y son espacios que eran -y siguen siendo- habitados generalmente por personas de

una cultura underground, por fuera del memeceno comercial. Algunos de estos espacios

donde aparecieron los primeros memes son Reddit, 4chan o la española ForoCoches. Allí los

foreros tomaban alguna imagen ya existente o creaban una y le daban un sentido propio para

su comunidad. Sin embargo, cuenta Pajares, fue en 2006 con la aparición de YouTube que los

memes comenzaron a pasar las fronteras de los foros underground para adquirir su

popularidad actual. Los foreros trasladaban los memes de su comunidad primero a YouTube,
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y un par de años más tarde a Facebook y Twitter, siendo estas plataformas más populares que

los foros originales, lo que contribuyó al exponencial crecimiento del uso de memes como

herramienta comunicativa. A la vez, fue a partir del uso en estos espacios mainstream que los

memes comenzaron a ser reproducidos infinita cantidad de veces al mismo tiempo que se le

adjudicaban diferentes sentidos según quien los compartiera -aspecto que veremos más

adelante-.

Después del boom de las redes sociales, aparecieron otros factores que aceleraron aún más la

expansión de los memes como lo fue el 4G y los smartphones, con sus aplicaciones de

mensajería instantánea y creación de contenido. Describe Pajares: “Internet salía de los

ordenadores para caer directo en nuestras manos. La democratización del ciberespacio

terminó convirtiéndonos a todos en consumidores” (p.19). Al democratizarse la creación de

memes se expandió también la utilización de la ironía y el humor para dar una visión del

mundo en un contexto determinado, fenómeno que analizaremos más adelante.

Esta excursión de los memes desde los foros underground a las plataformas mainstream dio

lugar al surgimiento de los mememakers, principalmente en Facebook a partir de 2016 -pero

luego se expandirían a otras plataformas-, relata Pajares (p.27), gracias al diálogo y la

innovación creativa surgidas con la masificación. Continuando con la conceptualización de

mememakers que utiliza Álvaro Pajares, él los describe como “figuras que se posicionan

como creadores, expertos o curadores de memes con identidades semi anónimas con las que

intentan hacerse un hueco como estrellas del entretenimiento dentro del nuevo capitalismo de

plataformas” (p. 30). El portfolio del mememaker es su feed de Instagram o Facebook, y es a

través de sus publicaciones allí donde acumula capital social.

2.4.2 POLÍTICA Y PRODUCCIÓN DE SENTIDO

A las características inherentes al meme mencionadas anteriormente, hay que agregarle la

importancia que tiene el hecho de que los memes pueden ir variando su significado según los

usuarios. La particularidad es que los elementos textuales del meme incorporan códigos

propios de la cultura por la que circulan, haciendo del contexto un factor central y necesario

para entender su significado y el sentido colectivo, generalmente irónico, dado por un

individuo en un escenario de cultura digital participativa, según explica Ahmed Al Rawi

(2021). En su texto, Al Rawi hace mención a la idea desarrollada por Shifman (2014) de que

los memes no sólo expresan humor e ironía colectivas sobre situaciones particulares, sino que
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también tienen un rol participativo al reflejar ideologías políticas a través de las cuales ofician

de gatekeepers (P. 6). De esta manera, los memes juegan un papel importante en el “nuevo

paisaje de participación política digital, tanto en campañas de base como de arriba hacia

abajo” (p. 122). En este sentido, Pajares (2023) menciona que el meme puede ser “visto como

una forma de introducir propaganda política de forma inesperada” (p.47), y sostiene que la

cultura memética ha “roto la barrera de lo underground y se emplea para poner en práctica

agendas e intereses de todo tipo” (p. 57), dada “su capacidad para persuadir a las masas y

sintetizar ideas” (p.12). Y en esta misma línea se muestra también Daniel Treviño (2020)

cuando dice que el “anonimato” muchas veces de los mememakers es “aprovechado por

empresas y sobre todo ideologías, para convertirse en la mano invisible tras el meme.”

Este aprovechamiento de la irrupción de los memes como herramienta de comunicación en la

actualidad y como elemento constructor de sentido es explicado por Pajares al decir que en

los memes y “su capacidad de crear un sentido compartido hay un potencial de cambio social

y cultural inmenso” (p.63), en una época de capitalismo de plataformas (Srnicek, 2018) en la

que no solo producen contenido, sino que por extensión también producen capital. No es

objeto de este trabajo estudiar el modelo de negocio de los memes en el capitalismo de

plataformas, pero vale mencionar que Pajares sostiene que la “cultura horizontal, anónima,

eminentemente lúdica” de los memes está siendo de alguna manera absorbida por el

capitalismo para intervenir en ella (p.63). Delli Carpini y Williams (2000) dieron indicios

sobre la desintermediación y mediatización de la política que se avecinaba incluso antes del

surgimiento de las redes sociales, al establecer que los gatekeepers tradicionales en su

momento habían perdido parte de su autoridad sobre el establecimiento de agenda, concepto

que hoy podríamos aplicar la capacidad de los memes y su anonimato de instalar una agenda

en el debate público: “traditional gatekeepers have lost much of their agenda-setting

authority, it is unclear who, if anyone, has taken their place”

Por su parte, Mortensen y Neumayer (2021) citan en su artículo The playful politics of memes

los conceptos de “memeización de la política” (Dean, 2019), la “memeización del discurso

político” (Bulatovic, 2019) y weaponizing memes (Peters & Allan, 2021) como centrales en

la utilización de los memes como portadores de mensajes e ideologías políticas. Los tres

conceptos forman parte de una nueva corriente de comunicación política, más adaptada a la

estética visual de la digitalidad, un uso de los memes como armas discursivas en la disputa

política para atacar a rivales de turno o a determinados sectores en la narrativa pública, y para
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disputar narraciones sobre las realidades políticas. Sobre esto, Pajares (2023) reflexiona

respecto de la capacidad de los memes para incidir en la atención de los consumidores e

introducir mensajes de odio, escudados en la ironía (p.53). En esta misma línea se posiciona

Daniel Treviño (2020) cuando sostiene que con la dinámica de productor-consumidor y el

refugio detrás del humor o la ironía

“es más fácil generar campañas cuya intención política implícita sea más difícil de detectar,

especialmente en un público joven que todavía no está lo suficientemente politizado. Uno de

los contras de esa descentralización que propone Internet es la relativización de sus

contenidos, en el que las fuentes son confusas o susceptibles de ser confundidas”.

Treviño resume que la memeización de la política es “la consumación de la lógica

espectacular llevada hasta el final en un mundo gobernado por las lógicas del mercado y el

poder de las imágenes”, lo que Pajares describe como “la subordinación total de la política a

la tiranía del mercado”. (p.91)

2.4.3 LA IMAGEN INFINITA Y EL EFECTO CASCADA

Como hemos mencionado anteriormente, desde la irrupción del ecosistema digital el volumen

de contenido circulando ha crecido exponencialmente, y aun lo sigue haciendo. En eso se

basan los modelos de negocio de las plataformas, en el constante flujo de contenidos para

mantener a los usuarios prendidos a la pantalla, para así ver más publicidad y contribuir a la

rueda capitalista. Álvaro Pajares lo resume al decir que “en un capitalismo de plataforma

dominado por la economía de la atención, lo importante es que circule contenido, sea del tipo

que sea” (p.48). Y en ese “sea del tipo que sea” entran los memes, como símbolo de la

dinámica productor-consumidor, de los que las plataformas se alimentan pero son creados y

consumidos por los propios usuarios. Es decir, Instagram no crea memes para hacerlos

circular y generar actividad en su plataforma, sino que son los propios usuarios de la red

social los que producen, comparten y consumen los contenidos. Pajares reflexiona que “los

memes no se entenderían ni serían tan populares si no estuvieran impregnados de todas las

características de la cultura popular: autoría colectiva, reelaboración constante, mutabilidad y

reapropiación de significados” (p.48).
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Cristina Garde Cano (2022) describe este proceso como reverberación. Ella sostiene que en

esta era algorítmica las imágenes “nos inquietan, porque están vivas pero están muertas”, “se

aceleran, se centrifugan, se expanden y nos impactan, viven en la viralidad” (p.265). Garde

cita al fotógrafo Joan Fontcuberta en su libro La Furia de las Imágenes (2020) al reflexionar

que las imágenes -los memes- se aparecen en un flujo vertiginoso y constante, generando un

efecto cascada: “el fenómeno de los memes obecedería a esa misma lógica de cascada,

procurando marcos activos de participación colectiva como un canto a la ocurrencia, la

creatividad, lo absurdo, a lo irónico y a lo lúdico” (p.254). A partir de la desintermediación en

la producción y consumo de contenido, la supervivencia y el impacto de los memes se

intensifica: “Por primera vez somos todos productores y consumidores de imágenes, y el

cúmulo simultáneo de estas circunstancias ha provocado una avalancha icónica casi infinita.

La imagen ya no es una mediación con el mundo, sino su amalgama, cuando no su materia

primera” (p.32), y es en este presente desbordante de imágenes y la cultura visual, que

Fontcuberta habla de una “epidemia de imágenes”. De esta manera se puede reflexionar que

desde los memes puede haber una construcción de sentido y de realidad política dentro de un

ecosistema digital que se entiende como “democráctico, voluntario y participativo” (p.99),

pero en el que Garde Cano afirma que estamos inmersos no de manera completamente

voluntaria, pero que sin embargo “a todos nos guía el placer de mirar” en lo que ella llama

capitalismo de contención.

3. METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN

La metodología para esta investigación es de análisis de contenido (Schreider, 2012;

Krippendorff, 2018) por su posibilidad de aplicación para detectar las características de sátira

política y posible desinformación sobre tópicos políticos en la composición de imagen y texto

propia de los memes, según los conceptos descritos anteriormente en el marco teórico. Se

toma como referencia el trabajo hecho por Rúas-Araújo, Rodríguez-Martelo et al (2021) en

cuanto a la identificación de contenidos humorísticos, o satíricos en este caso, en los memes,

y la relación de veracidad, falsedad o tergiversación entre estos contenidos y las noticias

publicadas en los medios de comunicación y/o la información públicamente accesible.

El corpus de análisis elegido consiste en memes que traten temas vinculados a la realidad

política argentina publicados en Instagram por 7 cuentas de esta red social que suelen

publicar memes frecuentemente. Se ha realizado una aproximación intuitiva (Arbeláez y
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Onrubia, 2014) a través de una selección de 7 de las cuentas que publican memes en

Instagram Argentina más populares, de diferentes tendencias políticas, de más de 25.000

seguidores, que habitualmente difunden contenido vinculado a la coyuntura política del país.

A continuación las cuentas analizadas y la cantidad de seguidores de cada una al día 6 de

junio de 2023: Las cuentas son @lapoliticaenmemes (92.2 mil seguidores),

@memes_descoloniales_ycoso (63.3 mil seguidores), @memespoliticaycoso 42.2 mil

seguidores), @peronismok (57.3 mil seguidores), @memenamoras (25.8 mil seguidores),

@indignadoxd (387 mil seguidores) y @porfavorcoherencia (255 mil seguidores). Se han

seleccionado estas cuentas porque son usuarios que no corresponden oficialmente a ningún

medio de comunicación ni dirigente o partido político y, como se mencionó anteriormente,

son populares y sus contenidos son frecuentemente compartidos entre los consumidores de

redes sociales en Argentina. En octubre de 2023 hay elecciones presidenciales en Argentina,

por lo que es un año en el que hay un predominio de la información política en los medios y

particularmente en las redes sociales. Por eso el período seleccionado para analizar es entre el

1 de marzo y el 15 de mayo del 2023, una franja temporal en la que abunda el contenido

político. Además, dada la naturaleza anteriormente descrita del meme y su vinculación con el

contexto cultural donde se producen, hay un vasto número de memes publicados relacionados

a distintos temas de la coyuntura política, económica y social del país, más allá de la

información estrictamente electoral. Una vez seleccionadas las cuentas, se descartan

manualmente aquellas publicaciones que no incluyan memes y/o que no traten temas de

política nacional. A diferencia del estudio hecho por Rúas-Araújo, Rodríguez-Martelo et al

(2021) del cual se tomó como referencia la ficha de análisis, en este trabajo no se incluyen los

videos como unidades de análisis, ya que el enfoque se pone solamente en los memes.

Resulta pertinente mencionar las importantes limitaciones en el estudio de los memes y las

redes sociales donde predomina el contenido visual, como Instagram, Youtube o Pinterest en

comparación con aquellas donde se halla un alto contenido de texto, como puede ser Twitter.

La mayoría de las herramientas con las que se cuenta (como Picodash), al menos hasta el

momento en el que se lleva a cabo este estudio, para analizar redes sociales basan su

extracción de datos e información en la codificación de textos y hashtags, elementos ausentes

muchas veces en las publicaciones de memes en Instagram, por lo que el relevo de

información y la metadata a la que se puede acceder no resulta del todo confiable

(McCrow-Young, 2021). En este sentido, en 2018 y por razones vinculadas a la ética y la

protección de datos de sus usuarios, Instagram ha cambiado la accesibilidad a su API por
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parte de las aplicaciones especializadas en la exportación de sus datos (McCrow-Young,

2021). Esto tiene como consecuencia que tanto la selección de publicaciones y memes a

analizar como la codificación de su contenido deba ser realizado de manera manual, por lo

que se ha determinado analizar publicaciones hechas en un período de 2 meses y medio,

analizando un máximo de 50 publicaciones por cuenta en el caso de que alguno de los

usuarios seleccionados exceda esa cantidad entre el 1 de marzo y el 15 de mayo de 2023,

-teniendo en cuenta el tiempo con el que se cuenta para realizar la investigación y que es

llevada a cabo por una sola persona.

Dado que para el momento en el que se desarrolla este estudio los memes aún son un campo

de estudio en construcción (Solá-Morales, 2020) y no existe un consenso sobre las categorías

y codificación para su análisis de contenidos, en este trabajo se consideran tres de los cuatro

campos en los que Kress y Van Leeuwen (2001), -utilizados por Rúas-Araújo,

Rodríguez-Martelo et al (2021)-, sostienen que los memes construyen su sentido: producción

(cómo se organizan los elementos y qué recursos se usan para concretar el meme), diseño

(cómo se muestra y qué elementos se agregan), y discurso (personas involucradas, qué sucede

y cuando)5. Se realiza una alteración de las categorías de estos campos para una aproximación

más adaptada a los aspectos a estudiar de los memes.

En este marco, se usan algunas categorías utilizadas en el estudio sobre humor y memes en

tiempos de pandemia de Solá-Morales (2020) que son aplicables para el análisis de los

aspectos retóricos del humor y la sátira, y de la intención a la que apelan los memes en tanto

incitar al impacto emocional o a un efecto más vinculado a la cognitivo, a la reflexión. Por

otro lado también se agregan subcategorías de elaboración propia teniendo en cuenta el

contexto argentino para la composición final de la ficha de análisis. Estas categorías son en

las que se dividen los temas políticos, económicos o sociales de la coyuntura argentina a los

que hacen referencia los memes.

En conclusión, la ficha de análisis se compone de la siguiente manera, de más abarcativo a

más específico:

El campo de producción se divide en tres categorías: fecha de la publicación, emisor (usuario

de Instagram), y la determinación de si el emisor, en su descripción de perfil, se presenta

5 No se utiliza el campo de distribución desarrollado por Kress y Van Leeuwen (2001) porque está relacionado a
su potencial de difusión, aspecto que no es analizado en este estudio.
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como sátira política. En el campo de diseño, se define la composición del meme en cuanto a

si está compuesto solo por texto, solo imagen o imagen y texto. El campo de discurso se

divide en tema de referencia, que son los tópicos sobre los que habla el meme, y retórica del

humor, que clasifica los recursos humorísticos propios de la sátira (burla, parodia, ironía, u

otra). Los temas de referencia a su vez se dividen en tres subcategorías: 1. Política, 2.

Economía y 3. Sociedad, y en este mismo campo se analiza si existe la posibilidad de

trazabilidad entre los hechos noticiables elegidos por los memes y como se informó sobre

ellos, si es posible corroborar la existencia de una relación directa entre esos contenidos y la

proliferación de algún tipo de desinformación. Una publicación se considera susceptible de

trazabilidad siempre y cuando haya información o datos concretos vinculados a estos hechos

que permitan un contraste con lo expresado en el meme, ya que también el contenido

publicado puede hacer referencia a situaciones sujetas a subjetividades e interpretaciones,

como declaraciones públicas de un funcionario o simplemente diferencias de opiniones o

posturas de sobre la coyuntura política, económica y social expresadas en un contexto

mediático. Finalmente se analiza la intención del meme en tanto herramienta de persuasión, si

su finalidad es apelar a las emociones por encima de la comprensión del tópico al que hace

referencia (emocional), o si invita a racionalizar y reflexionar de manera crítica (cognitivo).

Tabla 1. Ejemplo de ficha de análisis. Elaboración propia (2023).

4. ANÁLISIS DE RESULTADOS

4.1 CONTEXTO

Los resultados del análisis arrojan un total de 188 memes de siete cuentas de Instagram

distintas. Tal como se ha señalado, los memes analizados se corresponden con las

características descritas anteriormente en este trabajo, en cuanto a su composición de texto,
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imagen, o ambas, con cierta mirada humorística y/o crítica sobre la situación o hecho

noticiable al que se refieran, enfocados en temáticas de actualidad política, económica o

social de Argentina. La mayoría de los memes estudiados tratan sobre situaciones

estructurales de la coyuntura del país, y sobre temas populares entre la ciudadanía. De por sí

la Argentina es un país en el que la política ocupa un lugar preponderante en la agenda

mediática -y de redes sociales-, lo que en 2023 se ve aún más acentuado por ser año electoral

en contexto de crisis económica y política. Es importante mencionar que la inflación

argentina en abril de 2023 ha sido de un 8,4% -el número mensual más alto de los últimos

veinte años-, y la interanual de un 108,8%, según datos oficiales del Instituto Nacional de

Estadística y Censo (INDEC, 2023)6. Estas cifras se suman al 39,2% de población en

situación de pobreza, información también provista por el INDEC (2023)7, lo que se ha

traducido en importantes caídas del salario mínimo y del poder adquisitivo. Este contexto de

inestabilidad económica trae aparejado un creciente descontento con la clase política,

generando una crisis de confianza en la clase política cada vez más grande, con el actual

gobierno del Presidente Alberto Fernández y la Vicepresidenta Cristina Fernández de

Kirchner en el centro de las críticas. La mencionada volatilidad económica y la falta de

acuerdos políticos entre los diferentes partidos tiene como una de las principales razones

-entre otros desequilibrios estructurales del país que no vienen al caso en este trabajo- la

escasez de dólares estadounidenses disponibles tanto para operaciones del Banco Central

como para consumo de los habitantes. El amplio historial inflacionario argentino ha hecho

que gran parte de la sociedad no confíe en la moneda nacional, el peso argentino, y prefiera

adoptar el dólar como moneda de ahorro, de referencia para la indicación de precios y de

transacción para grandes operaciones (como pueden ser ejemplo compras de inmuebles). Esta

particularidad, además de balances comerciales negativos y una alta cantidad de dólares

guardados en cuentas en el extranjero, refuerza la escasez y la consecuente casi obsesión de

la sociedad argentina por el dólar. Tal es así que existen diferentes “tipos” de dólares: el

“dólar oficial”, para transacciones bancarias e importaciones de insumos productivos, el

“dólar blue”, que �es el mercado paralelo de dólares en efectivo, usualmente mucho más caro

que el oficial, el “dólar tarjeta”, que es la cotización para gastos con tarjeta en el exterior, y

podríamos seguir (Rebossio y Bercovich, 2013). Esto explica en parte por qué la cotización

7 Fuente: Índice de la pobreza y la indigencia en 31 aglomerados urbanos, marzo 2023, INDEC
(https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/eph_pobreza_03_2302A7EBAFE4.pdf)

6 Fuente: Índice de precios del consumidor abril 2023, INDEC
(https://www.indec.gob.ar/uploads/informesdeprensa/ipc_05_230D0A3C29E7.pdf)
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diaria del dólar estadounidense respecto del peso argentino es un tema central en la agenda

mediática y en las conversaciones cotidianas argentinas, por lo que adelantamos que gran

parte de los memes analizados tienen a esta moneda y su valor como tema de referencia

principal, en particular el denominado “dólar blue”, que es el de mayor circulación entre

ahorristas de clase media. En este contexto, procedemos a los resultados de los memes

analizados de las siete cuentas seleccionadas según la división de campos y categorías de la

ficha de análisis.

Tabla 2. Número de publicaciones analizadas por cuenta de Instagram.

CUENTA DE INSTAGRAM # DE PUBLICACIONES
ANALIZADAS

@lapoliticaenmemes 29

@memes_descoloniales_ycoso 18

@memespoliticaycoso 17

@memenamoras 5

@peronismok 19

@indignadoxd 50

@porfavorcoherencia 50

Fuente: elaboración propia (2023)

4.2 PRODUCCIÓN

En este campo, el principal factor analizable es si el usuario de Instagram se presenta como

un un medio de sátira política, ya que en este trabajo se considera a los memes como un

formato de sátira política en redes sociales. De las siete cuentas analizadas, cuatro de ellas

mencionan -no sólo en su nombre de usuario- sino también en la descripción de su perfil que

el contenido que publican son efectivamente memes. Estas son @lapoliticaenmemes,

@memes_descoloniales_ycoso, @memespolitiaycoso y @memenamoras.
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Tabla 3. Publicaciones analizadas por cuenta, en total, y si se presentan como sátira.

Fuente: elaboración propia (2023)

Imagen 1: Perfil de @lapoliticaenememes. Recuperado el 6/6/2023 de

https://www.instagram.com/lapoliticaenmemes/

El hecho de que las cuentas aclaren de antemano que su contenido consta de memes puede

oficiar de contrato con el lector/consumidor, como lo podría ser una revista tradicional de

humor satírico, o un programa de televisión de las mismas características. En estos casos los

usuarios aclaran a sus consumidores el tipo de contenido que publican, de alguna manera

estableciendo un marco humorístico, satírico, dentro del cual se encuentran sus publicaciones,

dando a entender que no deben ser tomadas como información verídica, sino más bien como

un entretenimiento basado en la realidad política.

Por otro lado, la cuenta @peronismok se presenta como un sitio web de noticias y medios de

comunicación, y describe que “informamos y también nos divertimos”. Esto indica que no

solo se muestra ante la audiencia como un medio de comunicación informativo, hace la
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salvedad de que se divierten, lo que podría funcionar como aviso de que algunas

publicaciones serán memes, sátira, humor. Además, con el nombre y luego con el análisis del

contenido de los memes es muy clara la tendencia política afín al peronismo8 en el enfoque

que le dan a las noticias y en la crítica a los sectores políticos opositores al gobierno de

Alberto y Cristina Fernández -abiertamente reconocidos como peronistas-.

Imagen 2: Perfil de @peronismok. Recuperado el 6/6/2023 de

https://www.instagram.com/peronismok/

Las cuentas @porfavorcoherencia y @indignadoxd no presentan ninguna descripción

clarificadora en su perfil. No se identifican ni como medios de comunicación, ni como

publicadores de memes, ni como usuarios afines a alguna corriente política en particular. Más

adelante se hará un análisis del contenido de sus publicaciones, que varían entre memes

según entendidos en este trabajo, mensajes con claras ideas e intenciones políticas,

descalificaciones, e incluso proliferación de datos falsos. Lo particular de estas dos cuentas es

que, al no aclarar qué tipo de mensaje es el que publican, queda a libre interpretación de los

lectores consumidores la valoración y categorización -en tanto información, humor,

propaganda política- de sus contenidos. Solamente la cuenta @indignadoxd escribe “Si estás

indignado seguime”, e invita a la audiencia a enviarle aportes, ideas, por mensaje. Esta frase

de presentación es probable que anticipe que las publicaciones de la cuenta tendrán ánimo de

crítica, de disconformidad con precisamente la situación política, económica y social de la

Argentina.

8 El peronismo es un movimiento político argentino iniciado en la década del 40 por el ex presidente Juan
Domingo Perón. Es el sector que hasta hoy en día representa a la clase trabajadora y los sindicatos en la
composición socio política del país. Con el pasar de los años ha ido inclinándose a la derecha y a la izquierda en
el espectro político, aunque hoy su núcleo más numeroso se identifica con el kirchnerismo, más asociado con un
centro-izquierda. (Odonnell, 2009)
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Imagen 3: Perfil de @porfavorcoherencia. Recuperado el 6/6/2023 de

https://www.instagram.com/porfavorcoherencia/

Imagen 4: Perfil de @indignadoxd. Recuperado el 6/6/2023 de

https://www.instagram.com/indignadoxd/

4.3 DISEÑO

Tabla 4. Composición de los memes.

Fuente: Elaboración propia (2023)

El formato de los memes analizados es casi unánime en todos los usuarios, en línea con la

definición de meme utilizada en este trabajo. El 88.3% de los memes se componen de imagen

y texto, mientras que un 6.91% se componen de sólo texto, y un 4.79% de sólo imágenes. La

gran mayoría de las publicaciones incluyen fotomontajes, capturas de pantalla de tweets,

fotos de dirigentes políticos o caricaturas, todos con una estética rústica, de alguna manera

desprolija, que no se corresponde con la usual estética cuidada, cool, de Instagram. Este
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aspecto coincide con la descrito por Álvaro Pajares (2023) como la naturaleza autorreplicante

y algo simplista propia del meme.

Imagen 5: Publicación de @memenamoras sobre la cotidianeidad de la suba del dólar respecto al

peso argentino. Recuperada el 6/6/2023 de

https://www.instagram.com/p/Crig-WQuxvR/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MmJiY2I4N

DBkZg==

Los memes compuestos de sólo texto sólo aparecen en las publicaciones de las cuentas

@indignadoxd y @porfavorcoherencia. Se da la coincidencia de que estas dos cuentas son las

que critican con más vehemencia a las iniciativas y a los dirigentes más asociados con la

izquierda y el progresismo.
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Imagen 6: Publicación de @indignadoxd compuesta de sólo texto y con un mensaje altamente

descalificador hacia el sector simpatizante del peronismo. Recuperada el 6/6/2023 de

https://www.instagram.com/p/CsCkayPMP53/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MmJiY2I4N

DBkZg%3D%3D

Y los memes compuestos por solo imagen son capaces de transmitir su significado sin

necesidad de explicarlo con texto, sino apelando a una característica propia de la sátira

política y los memes, como es un contexto determinado comprensible para la cultura que

consume el meme, una referencia cultural clara y fácil de comprender, y la ridiculización de

algún personaje de la política.
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Imagen 7: Publicación de @lapoliticaenmemes donde el Presidente Alberto Fernández prefiere

rescatar de un incendio a su amigo el conocido músico argentino Lito Nebbia antes que a la

Argentina, país que preside. Recuperada el 6/6/2023 de

https://www.instagram.com/p/Crd_B45ujd0/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MmJiY2I4ND

BkZg==

4.4 DISCURSO

Tabla 5. Temas de referencia

Fuente: elaboración propia (2023)

En la categoría tema de referencia de los memes analizados, la política domina ampliamente,

con el 57.98%, luego la economía -principalmente dólar e inflación- es el eje principal con el

26.6%, y finalmente el 15.43% de las publicaciones estudiadas tratan sobre asuntos sociales.

De hecho la política es el tema de referencia más utilizado por todas las cuentas salvo por

@memenamoras, que es la cuenta con menor cantidad de memes analizados en el período

analizado, y cuyo principal tema es la economía. Ahora bien, dentro de la política notamos

tendencias claras en algunas de las cuentas. Por ejemplo, las cuentas @lapoliticaenmemes,
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@memespoliticaycoso, @memes_descoloniales_ycoso, y @peronismok muestran una

tendencia de centro izquierda, progresista en su humor, aunque todas mantienen un tono

crítico al gobierno, especialmente al presidente Alberto Fernández. Esta cualidad demuestra

cómo los memes y el humor sirven como mecanismo de defensa entre la comunidad ante la

incertidumbre generalizada por el destino económico y político del país.

Imagen 8: Publicación de @memes_descoloniales_ycoso que critica con ironía al Presidente Alberto

Fernández. Recuperada el 6/6/2023 de

https://www.instagram.com/p/CsCpu10OdU6/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MmJiY2I4N

DBkZg%3D%3D

La cuenta @memenamoras no tiene una postura política definida, y es además la que refiere

principalmente a temas sobre la actualidad económica, el valor del dólar y la inflación,

problemáticas transversales a las agendas de todas las posturas políticas.

Por su lado, @indingadoxd y @porfavorcoherencia abordan las temáticas políticas con una

postura claramente más hacia la derecha, criticando con fiereza, iniciativas sociales y

políticas vinculadas a la centro-izquierda progresista.
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Imagen 9: Publicación de @porfavorcoherencia ridiculizando el lenguaje inclusivo. Recuperada el

6/6/2023 de

https://www.instagram.com/p/CsFpPens43F/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MmJiY2I4ND

BkZg%3D%3D
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Imagen 10: Publicación de @indignadoxd, en la que descalifica indisimuladamente a un grupo de

dirigentes del Frente de Todos, la coalición de centro-izquierda gobernante en Argentina en 2023.

Recuperada el 6/6/2023 de

https://www.instagram.com/p/Crsy0w2uR5X/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MmJiY2I4N

DBkZg%3D%3D

Respecto a la evaluación realizada sobre la posibilidad de trazabilidad entre los hechos

noticiables elegidos por las cuentas de Instagram estudiadas, la manera en que los medios de

comunicación informaron sobre ellos, y la existencia o no de datos contrastables con el

contenido presentado en los memes satíricos, se presentan diversas situaciones. En primer

lugar, vale la pena remarcar que no hay una relación directa entre los memes de política

nacional con la difusión de información falsa. Muchas de las publicaciones toman situaciones

coyunturales, opinables, sujetas a subjetividades propias de las diferentes percepciones y

realidades políticas, sociales y económicas y asociables a sensaciones colectivas -como por

ejemplo la inflación crónica que azota al país hace años-, en cuyo caso no hay un dato duro

que corrobore que algo es verdadero o falso. Al fin y al cabo la sátira política trata del humor,

y el humor es siempre subjetivo. En este marco, en el estudio aparecen también memes

basados en opiniones personales y juicios de valor sobre las capacidades y aptitudes que

algún dirigente tenga, aspectos puramente subjetivos, relacionados muchas veces a la mirada

política-ideológica que tenga cada individuo y dependerá un poco de eso si le causa gracia o

no. Al mismo tiempo, hay memes hechos a partir de declaraciones de personajes públicos,

generalmente políticos, sobre las cuales no se explica el contexto, lo cual facilita convertirlas

en objeto de burla.
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Imagen 11: Publicación de @lapoliticaenmemes donde se emite un juicio de valor9 sobre Amalia

Granata, diputada nacional, a partir de una declaración en televisión. Recuperada el 6/6/2023 de

https://www.instagram.com/p/CpgdlXGufWy/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MmJiY2I4N

DBkZg==

Tabla 6. Número de publicaciones susceptibles de trazabilidad

Fuente: elaboración propia (2023)

Sin embargo, también es cierto que en algunos casos de las cuentas analizadas sí se puede

encontrar cierta tergiversación de información propensa a generar confusión en el

consumidor. Incluso hay casos en los que dicha tergiversación camufla también información

falsa que es posible de contrastar con datos cuantificables. Y es en estos casos donde para los

lectores-consumidores puede resultar difícil diferenciar si lo que están viendo es información

confiable, es solamente humor o sátira, o si hay directamente una intención de difundir

9 Pelotudómetro: Refiere al nivel de “pelotudo/a”, un insulto común en Argentina para tratar a alguien de tonto,
de poco inteligente.
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información falsa con la finalidad de persuadir, crear un sentido. En el estudio se pueden

encontrar ejemplos de este tipo en cuentas tanto de izquierda (Imagen 12) como de derecha,

pero se repite mucho más en las opiniones más asociadas a la tendencia antipolítica, una cara

de los populismos de derecha que han crecido en los últimos años.

Imagen 12: Publicación de @memespoliticaycoso en la que se le adjudica una frase al precandidato

presidencial de centro-derecha Horacio Rodríguez Larreta una declaración que nunca hizo.

Recuperada el 6/6/2023 de

https://www.instagram.com/p/CreNXuBPDE4/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MmJiY2I4N

DBkZg%3D%3D

Según el análisis de este trabajo, las cuentas de Instagram @indignadoxd y

@porfavorcoherencia utilizan mucho más contenido engañoso (Imagen 13) o directamente

falso (Imagen 14) para generar reacciones en los lectores.
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Imagen 13: Publicación de @indignadoxd con contenido engañoso. La información publicada está

tergiversada y los datos mostrados no están completos. 10 Recuperada el 6/6/2023 de

https://www.instagram.com/p/CqVELdJg_2w/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MmJiY2I4N

DBkZg%3D%3D

10 Datos corroborados por el proyecto de fact-checking Chequeado. Fuente:
https://chequeado.com/el-explicador/por-que-es-enganosa-la-comparacion-entre-el-sueldo-de-un-preso-y-la-jubi
lacion-minima/

51

https://www.instagram.com/p/CqVELdJg_2w/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MmJiY2I4NDBkZg%3D%3D
https://www.instagram.com/p/CqVELdJg_2w/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MmJiY2I4NDBkZg%3D%3D


Imagen 14: Publicación de @porfavorcoherencia con información falsa sobre los ingresos de la

vicepresidenta Cristina Fernández de Kirchner en comparación con los ingresos de los pensionados,

desmentido por datos oficiales de ANSES.11 Recuperada el 6/6/2023 de

https://www.instagram.com/p/CrqbomKreS9/?utm_source=ig_web_copy_link

Publicaciones como las de las imágenes 13 y 14 se cuelan entre publicaciones de memes,

pero los creadores de este contenido no especifican si es humor, si quieren realizar una crítica

política, o si pretenden incentivar algún tipo de reflexión en sus lectores. Al parecer, las

cuentas de Instagram que simpatizan con la derecha hacen más énfasis en datos duros capaces

de generar un impacto a partir de desinformación, mientras que las otras cuentas juegan un

poco más con la coyuntura, el humor, la especulación política, el análisis de actualidad.

@indignadoxd y @porfavorcoherencia parecen apuntar directamente a generar enojo,

rechazo a la política, indignación, y utilizan no solo el recurso de la imagen y el texto, sino

que dentro del texto incluyen estadísticas que el consumidor es poco probable que se tome el

tiempo de corroborar dada la velocidad de circulación y consumo de contenidos en las redes

11 ANSES desmiente ingresos de Cristina Fernández por más de 90 millones de pesos:
https://www.perfil.com/noticias/actualidad/anses-dijo-que-es-falso-y-disparatado-que-cristina-kirchner-cobra-91
-millones-pero-no-dio-cifras.phtml
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sociales (Harsin, 2018). Esta reflexión nos permite retomar otra vez la lógica simplista y

persuasiva del meme como herramienta política desarrollada a lo largo del trabajo.

Resulta interesante mencionar una publicación en particular, en la que el usuario

@porfavorcoherencia reconoce haber publicado información falsa y pide disculpas (Imagen

15):

Imagen 15: Publicación de @porfavorcoherencia en la que reconoce haber publicado información

falsa. Recuperada el 6/6/2023 de

https://www.instagram.com/p/CrJbfYdOrKD/?utm_source=ig_web_copy_link

En cuanto a la retórica de humor utilizada en el meme, la ironía asoma como la más utilizada

en los memes estudiados con el 36.17%, seguida de la burla con el 28.19%. En tercer lugar

aparece la parodia con el 18.09%, y otras retóricas que no entran en estas categorías -y

resultan difíciles de etiquetar dada la subjetividad característica del humor- ocupan el

17.55%.

Tabla 7. Retórica del humor
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Fuente: elaboración propia (2023)

Imagen 16: Publicación de @peronismok ironizando sobre la inteligencia del ex presidente Mauricio

Macri a partir de una declaración sacada de contexto. Recuperada el 6/6/2023 de

https://www.instagram.com/p/CqRgLt8tlrW/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MmJiY2I4ND

BkZg==
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Imagen 17: Publicación de @indignadoxd con una burla al Gobernador de la Provincia de Buenos

Aires, Axel Kicillof mediante un fotomontaje entre su cara y la estación de metro Carabobo.

Recuperada el 6/6/2023 de

https://www.instagram.com/p/CqiA42EObAj/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MmJiY2I4N

DBkZg==

Tabla 8. Intención

Fuente: elaboración propia (2023)

Finalmente, los resultados del meme en tanto herramienta de persuasión y si su finalidad es

apelar a las emociones por encima de la comprensión del tópico al que hace referencia

(emocional), o si invita a racionalizar y reflexionar de manera crítica (cognitivo) el dominio

de lo emocional es abrumador. Reforzando la simplificación de conceptos y situaciones

complejas que propone el meme, apoyado en contextos y códigos populares compartidos, se

puede hallar una búsqueda de impacto emocional a través de las imágenes y las frases cortas,

directas. Son apenas 14 de 188 los memes etiquetados como con intención cognitiva, con un

propósito que incentive a la reflexión más racional y compleja que lo que propone la

dinámica de las redes sociales.
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Imagen 18: Publicación de @memespoliticaycoso que incentiva a averiguar y entender los efectos de

la adopción del dólar estadounidense como moneda oficial en el país propuesta por el precandidato

presidencial Javier Milei. Recuperada el 6/6/2023 de

https://www.instagram.com/p/CrOt-4Pu28r/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MmJiY2I4NDB

kZg==
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Imagen 19: Publicación de @porfavorcoherencia con intención puramente emocional para generar

rechazo a los programas de asistencia social12. Recuperada el 6/6/2023 de

https://www.instagram.com/p/Cr-uCnXu028/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MmJiY2I4ND

BkZg==

Imagen 20. Publicación de @indignadoxd que refleja dramatización y fragmentación (Gingras, 1999)

al intentar generar alarmismo sobre los niños con cáncer y a la vez descontextualiza la iniciativa de las

tapitas. Recuperada el 6/6/2023 de

https://www.instagram.com/p/Cr_l2m8vKbg/?utm_source=ig_web_copy_link&igshid=MmJiY2I4ND

BkZg%3D%3D

12 “Planero” es una de las maneras despectivas para llamar a quienes reciben algún tipo de plan o asistencia
social del Estado en Argentina.
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5. CONCLUSIONES

5.1 ¿CUÁL ES LA FRONTERA?

La identificación de las zonas de frontera entre sátira política y desinformación en

publicaciones de Instagram continúa siendo una línea difícil de delimitar. A partir de la

interpretación de los resultados de la investigación, resulta fundamental cómo se presentan a

sí mismas las cuentas que publican los contenidos, y si en esta presentación anticipan ante sus

audiencias el tipo de contenido que se puede esperar. De las siete cuentas analizadas en este

estudio, cinco de ellas avisan en la descripción de su perfil en qué consisten sus

publicaciones:@lapoliticaenmemes, @memes_descoloniales_ycoso, @memespoliticaycoso,

@memenamores y @peronismok. Por otro lado, hay dos cuentas -@indignadoxd y

@porfavorcoherencia- que no especifican su naturaleza satírica, informativa o de alguna otra

índole, sino que dejan a libre elección de los consumidores la interpretación de sus memes.

Un aspecto que dificulta la diferenciación entre sátira o información falsa es que en la

mayoría de las cuentas no identifican tampoco al momento de publicar si esa pieza visual

debe ser tomada como información, como sátira, o como una opinión sobre la coyuntura, en

este caso, política, económica o social de la Argentina. Por lo tanto las publicaciones están

intercaladas entre sí, no se nota un orden determinado o alguna señal de parte del emisor que

invite a entender el meme en cuestión como un género en específico. La construcción del

meme en cuanto a su composición de imagen y texto en un contexto cultural determinado,

como se ha descrito en este trabajo, se mantiene tanto en las publicaciones satíricas como en

aquellas con aspecto satírico pero con información falsa. La capacidad de síntesis y de

persuasión del meme mediante texto e imagen, y su intención de apelar mayoritariamente al

impacto emocional más que a la reflexión cognitiva, da pie a una posible hibridación no sólo

entre sátira política y desinformación, sino también entre la reputación de Instagram de ser

una red social más enfocada en lo recreativo y lo estético, supuestamente con menos

contenido político que, por ejemplo, Twitter, y el efecto que puede producir el veloz fluir y

reproductibilidad de contenido político agresivo, polarizante, pero relativizado de manera

implícita (Treviño, 2020), camuflado entre publicaciones en principio graciosas. Además, la

dificultad de rastreo de las fuentes -sobre todo por parte de los consumidores que no se

dediquen a actividades vinculadas al chequeo de información- en la mayoría de las

publicaciones y la ya mencionada ausencia de “contrato” entre emisor y receptor, aumenta las

posibilidades de infiltración de información falsa en contextos satíricos. Este concepto se
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puede relacionar con lo planteado por Marina Bulatovic (2019), quien sostiene que la

naturaleza jocosa del meme hace que pueda no siempre tener un origen con intencionalidades

políticas, pero que sus eventuales implicancias en la opinión pública sí pueden tener

consecuencias políticas. Y es precisamente aquí donde reside uno de los riesgos de este tipo

de prácticas: en la generación de opinión pública a partir de información falsa disimulada en

un contexto satírico humorístico -ejemplificado en la imagen 13 de este trabajo-. Un meme

puede haber sido creado con objetivos de entretenimiento en un contexto determinado, sin

embargo en el entorno digital cualquier organización con intereses políticos puede sacarlo de

su contexto original y usarlo en campañas de desinformación con la intención de ensuciar a

sus oponentes. Bulatovic (2019) profundiza en este sentido al advertir que la creación de

trolls y “fábricas” de bots, con el objetivo de diseminar propaganda con contenido que

aparenta ser genuino, agrega una nueva contradicción a la idea romántica de que la Internet

llegó para democratizar más a la sociedad y mejorar la participación política. Desde ya que

no todos los memes tienen un mensaje político claro que la audiencia capta instantáneamente,

pero el atractivo inherente de esta conexión indirecta con la política lleva a muchos a creer

que, debido a su "naturaleza divertida", estos memes no están cambiando el discurso político

en sí.

La retórica humorística de los memes analizados también complica trazar una línea de

frontera clara entre sátira política y desinformación en memes en Instagram. Aquellas

publicaciones que contienen desinformación recurren ya sea a la burla, la ironía o la parodia

como recurso humorístico, que al mismo tiempo puede ser utilizado para disimular la

difusión de información falsa y solapadamente buscar influir en la opinión pública de quienes

lo vean, sobre todo en temas sensibles como pueden ser la política argentina en un año

electoral -ejemplificado en la imagen 12 del análisis de resultados-. Estas características

dificultan un análisis racional y profundo de las cuestiones estructurales sobre las que se hace

humor como mecanismo de defensa, pero que en el fondo preocupan a la sociedad argentina.

Jorge Luis Marzo (2017) aporta una mirada a este tipo de prácticas al decir que “la mentira, al

estar construida alrededor del emisor, encuentra en el simulacro estudiado de los signos de la

sinceridad y la franqueza un medio óptimo para crear verosimilitud. Estos signos están

diseñados para obviar los mecanismos de veracidad y comparabilidad y exponer en la

iconosfera una suerte de naturalidad tacticista” (p.341).
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Los temas y hechos noticiables analizados en esta investigación, relacionados en orden de

mayor a menor cantidad a la actualidad política, económica y social de la Argentina, están

inevitablemente sujetos a percepciones subjetivas, ya que las experiencias y opiniones de esta

índole están estrictamente vinculadas con la situación particular de cada individuo o

comunidad y la percepción que su realidad le genere. Lógicamente siempre habrá diferentes

opiniones sobre los distintos temas de actualidad según quién las emita y quién sea la

audiencia que las consuma. Este no es un aspecto menor a la hora de analizar la falsedad o

veracidad de información contenida en un meme, ya que muchas de las posturas expresadas

son opinables y serán subjetivamente interpretables, y contienen un componente emocional

inseparable de la política. Sin embargo, cuando las publicaciones analizadas contienen

información para la cual es posible hallar datos contrastables, difícilmente los consumidores

de información política a través de Instagram se tomen el tiempo de corroborarlos, ya que la

naturaleza de las redes sociales invita a consumir cada vez más cantidad de contenido en cada

vez menos tiempo.

5.2 MEMES “INFOENTRETENIDOS”

El origen y crecimiento del género infoentretenimiento ha sido la consolidación de la

hibridación entre información política y entretenimiento. A partir de la masificación de las

redes sociales y de la consolidación del ecosistema digital como principal entorno en el cual

gran parte de la ciudadanía se mueve tanto para el consumo de información política como

para entretenerse, se puede elaborar una adaptación de distintos conceptos y definiciones

teóricas propias del entretenimiento al nuevo entorno mediático, principalmente a los memes

difundidos en plataformas digitales. En primer lugar, Mazzoleni y Schulz (1999) destacan

que, en su contexto de mediatización, la política necesita de los medios y debe adaptarse a sus

formatos, a sus tiempos, a sus canales, para llegarle al público. Con la popularidad que han

adquirido los memes como herramienta comunicativa y como puentes para la construcción de

sentido e ideología, a partir de la segunda década del siglo XXI a la clase política no le queda

opción que adaptarse al formato meme para las redes sociales. La política se ve de alguna

manera forzada a moldear sus contenidos, sus mensajes, sus discursos a las dinámicas propias

de las redes sociales. Como vimos al comienzo de este estudio, hoy las redes sociales son el

principal modo de informarse de la realidad política en la Argentina, lo que implica que los

partidos o dirigentes políticos que no ajusten sus discursos y campañas a estos formatos,

verán notablemente reducidas las posibilidades de dar a conocer sus iniciativas y de
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eventualmente juntar los votos necesarios para ser competitivos en una elección. Podemos

entender al meme como un formato de sátira política, que a su vez es un subgénero del

infoentretenimiento, por lo que lo desarrollado por Mazzoleni y Schulz en el año 1999 podría

ser aplicado a la realidad política-mediática del año 2023.

Continuando con Mazzoleni y Schulz (1999), ellos también hacen referencia a la

preocupación de quienes mantienen posturas críticas respecto a la mediatización de la

política, ya que según esta mirada, los políticos son en última instancia los apuntados por la

sociedad como consecuencia de la información que aparezca en los medios de comunicación,

y no los mismos medios. Esta relación se podría ver aún más intensificada con el crecimiento

de los memes como instrumento de difusión de ideas políticas, hechos noticiables o incluso

información concreta. En el contexto informativo que estamos trabajando, la política no tiene

ni siquiera un medio al cual dirigirse para expresar cierta disconformidad o división de

responsabilidades, ya que no solo los creadores de los memes son anónimos, sino también

quienes están detrás de las cuentas que los publican. Hoy en día los políticos pueden ser

objeto de una burla, una difamación o directamente vinculado a información falsa en un

meme viralizado en la red y nadie más que ellos mismos deberá responder ante un eventual

posicionamiento de la cuestión en la discusión pública. No hay derecho a réplica posible.

Otro aspecto que Mazzoleni y Schulz (1999) le atribuyen a los medios en el contexto de

mediatización de la política es la capacidad de construir agenda -también abordado por Delli

Carpini y Williams (2000)-. En el contexto anterior a las redes sociales eran los medios de

comunicación tradicionales los que elegían dónde poner el foco informativo y a qué le daban

trascendencia periodística. En las redes sociales, los creadores de memes son quienes deciden

sobre qué incitar la discusión pública, pero desde el anonimato. Al mismo tiempo, las redes

sociales -siendo empresas privadas- constituyen la esfera de lo público, y es en sus terrenos

donde se dan las discusiones sobre los temas que los propios gatekeepers eligen. Un ejemplo

claro de estos es el escándalo de la empresa Cambridge Analytica y su interferencia en las

elecciones de Estados Unidos y del Brexit en 2016, cuando gracias a los datos de millones de

personas facilitados por Facebook, construyeron perfiles psicológicos de los votantes y

crearon contenido de redes sociales -entre ellos memes que contenían desinformación- para

ellos con el objetivo de incidir en sus preferencias políticas.13 Aplicado al presente trabajo,

podríamos ejemplificar con los memes que tratan sobre la cotización del dólar estadounidense

13 Ex trabajadores de Cambridge Analytica dan detalles del caso en el documental Nada es Privado, dirigido por
Karim Amer y Jehane Noujaim y publicado por Netflix en 2019.
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respecto del peso argentino. Si el gobierno quisiera quitar el tema de la agenda pública

porque no le conviene que se hable de ello, si para algunos sectores de la población es un

tema relevante de discusión, podrán crear contenido -y memes- al respecto.

La expresión de opiniones a través de memes por parte de la sociedad civil también se puede

relacionar al concepto de “ciudadanos auto-movilizados” (self-mobilized citizens). Esto

consiste en una ciudadanía menos identificada con la institucionalidad de los partidos

políticos y más propicia a formar su propia interpretación de la coyuntura que la rodea. La

disponibilidad de acceso a más información proveniente de diferentes fuentes en internet, con

diferentes posturas, es un elemento importante para el desarrollo de una orientación política

propia, independiente de las ideologías partidarias. Dentro de estos sectores no identificados

con ningún partido político en particular, Mazzoleni y Schulz (1999) incluyen a los

apolíticos, las personas que no tienen un interés genuino por la política y sus protagonistas.

Los autores plantean que estos grupos suelen consumir medios de comunicación masiva en

búsqueda de una guía para encontrar su orientación política. Sería interesante para futuras

líneas de investigación preguntarse si este fenómeno sería aplicable también al contexto

comunicativo actual. Siendo que en la Argentina las redes sociales son el principal modo de

informarse sobre la realidad política, ¿hay una porción de la sociedad sin afiliación política

definida busca algún tipo de referencia en los memes y en las redes sociales para decidir sus

preferencias políticas/electorales? A diferencia del contexto pre redes sociales descrito por

Mazzoleni y Schulz en el que la política se mediatizó ante unas audiencias relativamente

pasivas, en el escenario de las redes sociales la política se mediatiza y se relaciona con un

público con la posibilidad de ser más activo, con más canales para responder y llamar la

atención de los emisores.

Anteriormente en el marco teórico de esta investigación se ha hecho referencia a la

“hiperrealidad” descrita por Jean Baudrillard (1993) y citada por Delli Carpini y Williams

(2000), en la que la interacción entre un evento y su representación mediatizada dificulta el

consenso alrededor de los hechos y su significado. Pues con la nueva representación de

realidad que han traído los memes y el enorme volumen de información -y desinformación- y

representaciones disponibles en las plataformas digitales, podría considerarse que se ha

vuelto más difícil aún el consenso alrededor de lo que es “verdadero”, o verosímil. Ya hay

tantas versiones de las diferentes realidades percibidas circulando en la red, sobre hechos que

pueden o no haber sucedido, que se ha vuelto un desafío considerar más importante “lo real”
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que su o sus representaciones. Somos testigos de una consolidación de la época de la

posverdad, donde puede pisar más fuerte un relato político, económico o social, si lo

aplicamos a los memes analizados, que se asemeje a las creencias preestablecidas de las

audiencias, que un interés en la generación de consensos, debates o corroboración de

información contrastable. En este contexto, además es posible hallar elementos de las

estrategias narrativas típicas del “Politainment” descrito por Gingras (1999) en los memes

analizados, particularmente la dramatización y la fragmentación. La apelación a la reacción

emotiva de las audiencias por encima del análisis racional se ve reflejada en la mayoría de los

contenidos analizados (Tabla 8), al igual que el análisis de hechos puntuales fuera de contexto

que facilitan interpretaciones sesgadas o incompletas, lo que dificulta las posibilidades de

generar debates profundos y posteriores consensos. Un ejemplo de esto último puede ser la

Imagen 20 de la sección análisis de resultados, donde la publicación menciona al mismo

tiempo el derecho a la interrupción voluntaria del embarazo, el derecho a la identidad de

género y el cáncer infantil. La dramatización se ve en el alarmismo que se busca generar

sobre una supuesta indiferencia e inacción estatal ante los niños enfermos de cáncer, y la

fragmentación se puede señalar en la descontextualización de una histórica iniciativa

solidaria de la Fundación Garrahan14. Vale la pena aclarar para este caso que en Argentina

existe la Ley Nacional 27.67415, “cuyo objeto es la creación de un régimen de protección

integral para los niños, niñas y adolescentes que padezcan cáncer y que tengan residencia

permanente en el país” para la que ha establecido el Programa Nacional de Cuidado Integral

de estos niños y adolescentes gestionado desde la salud pública.

5.3 DESAFÍOS Y CONSIDERACIONES

Uno de los principales desafíos que ha presentado esta investigación es la limitada existencia

de herramientas para la recolección y procesamiento de información en las redes sociales

visuales. Cabe mencionar también que es más fácil encontrar herramientas que aborden las

publicaciones de Instagram mediante hashtags, desde los textos, para estudios con fines

comerciales antes que como unidades de análisis para investigaciones académicas a partir de

la imagen. Como se ha mencionado en el apartado de Metodología, la recogida de la muestra

ha sido realizada de manera completamente manual, por una sola persona, y en un limitado

15 Ley Nacional 27.674 disponible en el Boletín Oficial:
https://www.argentina.gob.ar/normativa/nacional/ley-27674-368128

14 Fundación del Hospital de Pediatría Garrahan que lleva a cabo un programa de reciclado de tapas de botellas
de plástico. Disponible en https://fundaciongarrahan.org.ar/reciclado-y-medioambiente/
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período de tiempo. Sumado esto a que las herramientas y aplicaciones que existen para

analizar Instagram apuntan más que nada a asistir agencias de marketing y publicidad más

que a estudios de análisis de contenidos, por lo que la información que pueden brindar está

más orientada a la medición de métricas de alcance, interacción y reproducción de los

contenidos que a su evaluación. (McCrow-Young, 2021).

Más allá de la dificultad ya explicada sobre el rastreo del origen de los memes -producto de

su anonimato e infinita capacidad de reproducibilidad, de reverberación-, también presenta un

importante reto el estudio del efecto de los memes en el público que los consume. No era

objeto de este trabajo, por lo que no se ha profundizado en las consecuencias que la

mediatización de la política en formato memes pueden tener en la opinión pública de la

ciudadanía. Tampoco se ha incluido el análisis cuantitativo ni cualitativo de las reacciones,

respuestas y reproducciones de las publicaciones estudiadas, pero resulta oportuno sugerir

estos aspectos como campo de estudio para futuras investigaciones. ¿Qué efectos tiene la

dificultad de establecer un límite entre sátira política y desinformación en redes sociales?

¿Afecta de alguna manera la solidez de las democracias liberales? ¿Cómo influye la

desinformación y la posverdad en la opinión pública de las audiencias? En línea con lo

planteado por Jayson Harsin (2018) y a partir de lo expuesto por Johann Hari (2023) respecto

al contexto contemporáneo de la economía de la atención y el modelo de negocio de las

plataformas, desde este estudio se propone investigar con mayor profundidad el

procesamiento cognitivo y emocional del flujo de contenidos y la temporalidad de los nuevos

medios. Cómo la infraestructura y la velocidad de consumo en el entorno digital afecta los

hábitos, la capacidad de atención, la emocionalidad de las personas y, en última instancia,

como la confluencia de estas aristas pueden influir en la generación de sus opiniones y

posteriores elecciones políticas. Para este tipo de estudios podría resultar adecuada la

necesidad de investigar qué es lo que buscan los usuarios al navegar por la diversidad de

contenidos que ofrecen las redes sociales. Al abrir Instagram una persona puede, en menos de

un minuto, ver imágenes de sus amigos de vacaciones, un video de gatitos, el resumen de un

partido de fútbol, la noticia de un terremoto en México y un meme que ironice sobre la

situación inflacionaria de Argentina. En este cúmulo de contenidos procesados en tan poco

tiempo, el consumidor se ve fácilmente expuesto al riesgo de ser víctima de cualquier tipo de

desinformación. Por lo tanto valdría preguntarse ¿qué buscan las audiencias al acceder a las

redes sociales? ¿Abren Instagram, por ejemplo, con el fin específico de informarse sobre la

realidad política o van a consumir contenido -sin buscar nada en específico- dentro del cual
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está incluida la política y el entretenimiento? ¿Qué tanta injerencia tiene el contenido

delimitado por los algoritmos de las plataformas en el tipo de contenido que el público decide

consumir?

Los resultados de esta investigación pretenden echar luz sobre un escenario en el que la

comunicación política se está transformando a gran velocidad, desafiando los paradigmas a

los que los actores políticos están acostumbrados. La metodología empleada en este caso en

el contexto político argentino podría ser replicada en otros países para analizar los recursos e

intentar interpretar los mensajes políticos y la producción de “sentido común” que se

proponen a través de las nuevas narrativas -por supuesto con las modificaciones de categorías

necesarias para adaptarlo a la coyuntura propia del lugar que se quiera estudiar-. Tomando la

famosa frase de Marshall McLuhan (1964) “el medio es el mensaje”, las dinámicas del

mundo digital y la cultura visual están alterando las formas de transmitir mensajes, iniciativas

e ideologías políticas, sociales y económicas. Por lo tanto en un entorno de interacciones que

evoluciona rápidamente en el que los memes surgen como comentarios políticos que

combinan lo verbal con lo visual, que en última instancia puede tener una intencionalidad

humorística y de entretenimiento y no pretenden exponer información “real”, no hay un gran

incentivo a la sociedad para la verificación de los hechos o siquiera su condición de

verosimilitud. A medida que más y más personas utilizan las redes sociales como su principal

fuente de información, el espacio para el debate y la construcción de consensos se ve cada

vez más reducido, ya que el formato de las plataformas dificulta este tipo de intercambios.

Así es como este estudio pretende ser de utilidad para que los actores políticos y sus equipos

de comunicación se salgan de la postura de indignación a raíz de cómo los nuevos fenómenos

comunicativos representan un peligro para la democracia, y en su lugar imaginen nuevas

maneras de comunicar, traten de buscar las ventajas que la “memeización de la política” les

puede ofrecer para comunicar sus ideas, y que esta estética de la política no se utilice solo

para expresar miradas críticas, sino también desde posturas constructivas. La política como

herramienta de transformación y de cambio debe desarrollar la capacidad de encontrar nuevas

formas de llegarle a las generaciones más jóvenes, a los nativos digitales, hablarles en su

idioma a través de contenido que los incentive a participar, compartir, e interactuar con la

política por fuera de las cámaras de eco- tanto de la sociedad civil como de la dirigencia

política. Los memes pueden servir, por qué no, para la difusión de mentiras y opiniones

negativas con el mismo éxito que para la creación de conciencia, de empatía y propagación

de ideas constructivas.
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