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Un problema clasico a la luz de un nuevo contexto digital

Resumen

Elobjetivo del presente trabajo es elucidarla vigencia
que presenta el programa de investigacion de Habermas
parainterpretar criticamente un fenémeno social de cre-
ciente notoriedad en los diversos escenarios politicos oc-
cidentales: los procesos de interaccion discursiva en las
plataformasdigitales. Paraello, en primerlugar, ofrecemos
un acercamiento preliminar al problema al contrastar la
nocidn clésicade esfera puiblicahabermasiana conelnuevo
fenémeno de los espacios de interaccion digital. A través
de esteprimer abordaje, sefialamoslaimportancia de con-
ceptualizar el fenémeno en cuestién desde el modelo de
laracionalidad comunicativa. Por ello, en segundo lugar,
analizamoslavigencia que presentaladistincionhaberma-
sianaentre consensoypseudoconsensoparainterpretarla
vitalidad propia delasinteracciones enlasredessociales.
Pormediodeesteanalisis, concluimos que, desde el modelo
de la racionalidad comunicativa, el fenémeno estudiado
dalugar aunanueva especie hibrida de pseudoconsenso.

Abstract

Thispaperaimstoelucidatethe prevailingrelevance of
Habermas'sresearch programtointerpretarelevantsocial
phenomenon in western political contexts: the processes
of discursive interaction on digital platforms. In the first
place, we offer a preliminary approach to the problem by
contrasting the classic notion of the Habermasian public
spherewith the new phenomenon ofdigitalinteraction spa-
ces.Throughthisfirstapproach, wepointouttheimportance
ofanalyzing the phenomenon from Habermas's communi-
cative rationality model. In the second place, we analyze
the prevailing relevance of the Habermasian distinction
between consensusand pseudo-consensustointerpretthe
vitalityof theinteractionsinsocial media. From the model
of communicativerationality, we conclude that our pheno-
menon givesrise toanew hybrid kind of pseudo-consensus.
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Sobreunfondonegrocontexturadesgastada. Laesquinasuperiorderechatiene
enmayusculaselnombre “Habermas” conletrablanca, delgadasinadornosyla
acompafia “contexto digital” conletra simple escritaamano. “Esferapublica”, con
opacidad, y “opinién publica”,con colormorado de menortamafo, estdndebajode
"Habermas”.Enlaparteinferiorizquierda hay unaimagende sustancialiquidade
colornaranjaymorado, y sobre estaresaltaelmismonombre “Habermas”pero
estd en mindsculas con una letra serifada mas formal en color blanco; también
acompafada por “contexto digital” en letra sencilla manuscrita. En la esquina
superiorizquierda estd la palabra “microsegmentaciéon” en mayusculasyenla
derechainferior dentro de un semicirculo de lineas blancas curvas, la cita “La
accion orientada al éxito junto con el uso estratégico del lenguaje es el modo
primordial delas sociedades modernas” conletramanuscrita. Adicionalmente,
hay un dibujo de un computador antiguo en linea blanca sobre una mancha

morada borrosa circular.
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1. Introduccién

Enlaactualidad, lasinteracciones a gran escala en
las plataformas digitales tienen un rol cada vez mas
relevante en los procesos democraticos,los movimien-
tos sociales y el activismo politico. En las ultimas dos
décadas, en Occidente, hemossido testigos de una serie
de acontecimientos paradigmaticos,algunosinclusode
alcance global, que reflejan este cambio gradual en los
formatos de interaccién y de formacion de la opinién
publica, por ejemplo, la campafia de Trump en 2016, la
de Bolsonaroen 2018y el Brexit, entre otros. En este sen-
tido, reflexionar criticamente acerca delos procesos de
interacciénalosquedanlugarestasplataformasesvital
paraelucidar cudleselrol que tenemoslos ciudadanos
ylasciudadanasenestosnuevos formatos de participa-
cién politica y accidn social. Quizas sea a través de tal
elucidacion que logren salir alaluz aquellos derechos
civicos que sedeben exigir parapoderresguardary ga-
rantizarlatransparenciadelos procesos democraticos
en este nuevo escenario politico digital.

Eneste contexto, el objetivo del presente trabajo es
ofrecerles aloslectores ylectoras unareflexion critica
acercadelos procesosdeinteraccion entre quienes uti-
lizanlas plataformas digitales. Paraello,retomamosla
propuestadeunodelos pensadores que masha teorizado
acercadelanociondeesferapublica: Jirgen Habermas.
Puntualmente,abordamoslasegunda perspectiva que
ha adoptado alolargo de suvasta obra enrelaciéon con
este concepto. Lo que motiva esta ultima eleccion es que,
desde esta perspectiva, elautorlograenraizarlafuncién
politicadelaaccién comunicativa enla esfera publica.

Para lograr nuestro objetivo, en primer lugar, con-
traponemos las caracteristicas centrales de la nocién
habermasiana de esfera publica con aquellas compar-
tidas por los nuevos espacios digitales de interaccion.
A partir de esta primera caracterizacion, sefialamos
la relevancia de abordar el problema desde el modelo
delaracionalidad comunicativa. Mas especificamente,
este acercamiento preliminar al fenémeno nos permite
mostrar que, parapoderanalizarlacalidad delaopinién
publica que puede surgir en las plataformas digitales,
esnecesario profundizar en la elaboracién racional de
las propuestas, la informacion y las razones puestas en
juego en los procesos de interaccién. En este sentido, el
conceptode elaboracionracionalsoloseentiendealaluz
del modelo de racionalidad comunicativa. En segundo
lugar,analizamoselfenémeno en cuestion desdeladiada
consenso-pseudoconsenso. Concluimos sosteniendo que
los procesos de interaccidn en las plataformas digitales
danlugaraunanuevaespeciehibridade pseudoconsenso.
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Esta nueva especie hibrida de pseudoconsenso reune,
a primera vista, las caracteristicas propias de los con-
sensosintersubjetivamente aceptados, pero se dasobre
la base de plataformas digitales disefiadas a partir de
algoritmos de microsegmentacion. En pos de la renta-
bilidad de las plataformas digitales, estos algoritmos
tienden a mantener a cada usuario y usuaria en su c6-
modo rincén politico, lo que evita el contacto real con
losotrosyrestringe considerablemente los posibles to-
picosdediscusionylasrazonesinvolucradas. Siguiendo
la terminologia de Habermas (1981), los algoritmos de
microsegmentacion pueden ser interpretados como un
nuevo tipodeintervencidn estratégica. En este sentido,
elcaracter hibridodelainteraccién digitalradicaensu
doblenaturaleza:aprimeravista,o masespecificamen-
te,desdelaperspectivadelosinterlocutoresinvolucra-
dos, las interacciones se constituyen como consensos
genuinos; sinembargo, estos supuestos consensosse dan
enelmarco de plataformas digitales estratégicamente
intervenidas. Cerramoseltrabajoreflexionando acerca
de algunas de las posibles consecuencias que pueden
acarrear estos nuevos formatos de interaccion digital.

2. La esfera publicay los nuevos espacios digitales
de interaccion: encuentros y desencuentros

A lo largo de su vasta obra, Habermas aborda el
concepto de esfera publica desde dos grandes perspec-
tivas: enla primera de ellas (1962), el eje de su analisis
radicaenlastrasformacioneshistéricas que ha sufrido
la esfera publica burguesa a lo largo de la historia de
Occidente; en la segunda, el eje pasa a ubicarse en las
estructuras generales de los procesos de entendimien-
to (desde 1981 en adelante). En el presente trabajo nos
enfocamos principalmente enlasegunda perspectiva,
puesto que, desde ella, la esfera publica se posiciona
como el espacio del cual surge el potencial politico de
la accién comunicativa (cf: Marin 2010).

Pese asucambio de perspectiva, ciertas tesis gene-
rales que son defendidas por Habermas en su primera
obrasobreeltema (cf. 1962) continuan teniendo vigencia
ensussiguientesobras(cf. 1981). Unadeellas esla carac-
terizacion delaesferapublica comoaquel espacioenel
quelasylosindividuos privados/sereunenparadiscutir
sobrelaregulaciondelasociedad civilylaadministra-
ciéndel Estado: “la publicidad burguesapuede captarse
ante todo comola esferaenla quelaspersonasprivadas
sereunenen calidad de publico” (Habermas 1962 65).La
esfera publicaes, en este sentido, aquellugar en donde
las y los individuos privados se constituyen como un
publico al deliberar e intercambiar argumentaciones



racionales para asilograr un acuerdo, i.e. una especie
de voluntad colectiva.

Posteriormente, en Facticidad y Validez, Habermas
caracterizalaesferapublicaenlostérminosdeunared
paralacomunicaciénde contenidosyopiniones (cf. 1992
440).Lallamadaopiniénpublicasurge de estared como
resultado del filtro y la sintesis del flujo comunicativo.
Desde una perspectiva mas general, la esfera publica
es, para el autor, un fenémeno social elemental de ho-
rizontes abiertos que sereproduce a través dela accién
comunicativa. En este sentido, afirma Habermas, “[...]
todo encuentro quenoseagotaen contactosrestringidos
alaobservacionreciproca, sino que se nutre dela mutua
atribuciénysuposiciéondelalibertad comunicativaesun
espaciopublico constituidolingtiisticamente” (1992 441).

La estructura que Habermas le adjudica a la es-
fera publica es, en primera instancia, espacial y de
encuentros simples y episddicos. Sin embargo, puede
generalizarse para un publico més extenso al recibir
continuidad de forma abstracta. Mas especificamente,
esta generalizacion es aquella ala que han dado lugar
los medios de comunicacién de masas al constituirse
como intermediariosenlosespacios publicos abstractos
(cf-Habermas 1992 441). Habermasreconoce que, como
consecuenciadelageneralizacion,los espacios publicos
sufren ciertos cambios, puesto que pasan de estar estre-
chamente conectados conlos contextos de interacciones
simples entre personas determinadas para comenzar
arestringirse a ciertos contenidos y tomas de postura
(cf. ibid.). Siguiendo esta misma idea, el autor también
afirma que la generalizacion del contexto, la inclusion
yelcreciente anonimatorequierenun grado mayor de
explicitacién junto con la renuncia al lenguaje de los
expertosyacodigos especiales (cf. id. 442).

Esta primera aproximacion a los conceptos haber-
masianos de esfera publicayopinidon publica puede ser
de gran ayuda para conceptualizar algunos aspectos
preliminares de lanocién de esfera publica digital, es-
pecialmente a partir de la introduccién delanocién de
generalizacion. En efecto, las nuevas formas de comu-
nicacion alas que dan lugar las plataformas digitales
pueden entenderse, en cierto sentido, como una nueva
instanciadel concepto de esferapublica abstracta de Ha-
bermas, puestoquedanlugarauntipodeinteracciénno
espacial. Ahorabien,las plataformasvirtualesalas que
aquinos referimos, como Facebook o Twitter, alientan
lasinteracciones entre los usuarios ylas usuarias. Este
ultimo hecho ilustra una de las diferencias centrales
entreeltipodeinteraccidn caracteristica delos medios
de masas —a los que se refiere Habermas al pensar en
lanocion de generalizacion—y el de las redes sociales:
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larelacién entrela o el emisor yla o el receptor deja de
ser unidireccional para volver a poner en primer pla-
no las interacciones simples entre las y los individuos
determinados. Mdas especificamente, a diferencia delos
medios de masas, las plataformas virtuales permiten
romper con larelaciénjerdrquica entrelaoelemisory
el publico anénimo (cf. Van Dijk 2012; Gracia, 2015). De
alliquealgunasdelastransformaciones que Habermas
le adjudica ala esfera publica como consecuencia de su
abstraccionnosondeltodo adecuadas paracomprender
ciertas caracteristicas propias de las plataformas y del
tipodediscurso que incentivan. En efecto, el intercam-
bio comunicativo incentivado por redes sociales como
Facebook o Twitter no se reduce a tomas de posturas
desconectadas del denso contexto de las interacciones
simples, a diferencia de lo que Habermas afirma que
sucede enlosmedios de comunicaciéon de masas. Sin em-
bargo,esestemismohecho el que permite quelaprimera
definicién propuesta por el autor en Facticidady Validez
paralanocionde esferapublicaseautil paraofreceruna
conceptualizacién preliminar delavitalidad propia de
lasinteracciones enlasredessociales, entanto estasno
se reducen a “contactos restringidos a la observacion
reciproca, sino que se nutren de la mutua atribucién y
suposiciéndelalibertad comunicativa” (Habermas 1992
441). Estas interacciones, a su vez, se dan sobre la base
deunaestructura abiertay flexible (cf. Gracia 2015 83).

Otro aspecto central que destaca Habermas en Fac-
ticidad y Validez es la posibilidad de determinar la ca-
lidad de la opinién publica a partir de las propiedades
procedimentalesde suproduccion. Elconsensovalido en
los espacios publicos solo surge a partir de “una contro-
versiamadsomenos exhaustivaenlaquelaspropuestas,
las informaciones y las razones pueden elaborarse de
formamasomenosracional” (Habermas 1992 442). En
este sentido, la calidad de la opinién publica se puede
medir tomando como criterio este “mas o menos” de
elaboracién “racional” de propuestas, informaciones
y razones “exhaustivas”. De alli que la producci6n de
generalidad no sea, para Habermas, unavara correcta
conla cual medirlacalidad dela opinion publica.

Un aspectointeresanterelacionado conesta ultima
idea esla posibilidad de poder medir lalegitimidad de
lainfluencia que ejerce la opinién publica sobre el sis-
tema politico a partir de su calidad. La influencia de la
opinidén publica no debe ser leida per se, como poder
politico. Para llegar a serlo, debe operar sobre las con-
viccionesdelaspersonasautorizadas del poder politico
determinando, por ejemplo, sobrelas decisiones delos
las electores ylas electoras, los funcionarios y las fun-
cionarias, etc. Ahora bien, cuanta menos calidad tenga



laopinién publica, masilegitima serd suinfluencia. En
efecto, el autor afirma que:
Lacalidad de una opinién publica, en cuanto medible
por las propiedades procedimentales de su proceso de
produccién, es una magnitud empirica. Considerada
normativamente, funda o establece una medida de la
legitimidad de lainfluencia que las opiniones publicas
ejercen sobre el sistema politico. (Habermas 1992 443)
Mas alla de que luego aclara, con razon, que el influjo
factico y el influjo legitimo estan lejos de coincidir, el
objetivodel autor esmostrarlaposibilidad deinvestigar
empiricamentelarelacién entrelainfluenciaefectivay
lacalidad delaopinién publica (cf. Habermas 1992 443).
Laposibilidad demedirlalegitimidad delainfluen-
ciadelaopiniénpublicaapartirdesucalidadremarcala
importanciade analizarlos procesos de produccién del
consenso enlas plataformas digitales. Para poder pro-
fundizareneste ultimo punto esnecesario, previamente,
introducir el modelo de racionalidad comunicativa de
Habermas, puesto que el criterio para determinar la
calidad de la opinién publica —i.e. la “elaboracién ra-
cional” de las propuestas, la informacién y las razones
puestas en juego en las interacciones discursivas— se
comprende alaluzde este.

3. Habermas y el modelo de la racionalidad comu-
nicativa
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Una distincidén central en Teoria de la Accion Comuni-
cativa es la que Habermas formula entre las acciones
orientadas al entendimiento y las acciones orientadas
al éxito (cf: 1981 367). Mas concretamente, las acciones
sociales de las y los individuos pueden catalogarse se-
guneltipodeorientacién que ellosadoptan: obienuna
actitud orientada al éxito, o bien una actitud orientada
al entendimiento comunicativo (cf. id. 367-368). Estos
dos tipos de acciones van ala par de un uso estratégico
ounuso comunicativo del lenguaje, respectivamente.

Al reflexionar acerca de la aplicabilidad de esta
distincién conceptual, es posible efectuar dos tipos
de andlisis: uno empirico-descriptivo, propio de dis-
ciplinas como la sociologia, y uno reconstructivo (cf.
Prono 2018 19). El primer tipo de andlisis nos permite
concluir que la accién orientada al éxito, junto con el
uso estratégico del lenguaje, es el modo primordial de
interaccion verbalenlassociedades modernas, puesto
que toda accién social puede leerse desde este modelo.
Desde esta perspectiva, entonces, la razon estratégica
esanterior alarazon comunicativa. Ahora bien, desde
un andlisis reconstructivo, el resultado es completa-
mente diferente: el uso comunicativo del lenguaje esta
presupuesto en todo uso estratégico de él. Para sostener
este resultado, Habermas muestra que una condicién
sine qua non para el éxito de una accion de orientacién
estratégicaesquelasylosoyentessupongan,falsamente,




quelaoelhablante estd haciendoun uso comunicativo
dellenguaje (cf: 1981 368.). Deallila conocida afirmacion
de Habermas de que el uso estratégico del lenguaje es
parasitario del uso comunicativo.

En este punto, Habermas introduce una distincién
central para el objetivo del presente trabajo: aquella
que acontece entre un acuerdo meramente factico, y
un acuerdo subjetivo o comunicativamente alcanzado
(cf. Habermas 1981 367). El primer concepto refiere a
las situaciones en las cuales el acuerdo resulta de una
intervencidn, o bien instrumental, o bien estratégica.
Estetipodeacuerdo meramente facticono tieneunabase
racional, puesto que paraellono deberiaserimpuesto o
inducido sistemdaticamente por influencias externas. Por
el contrario, el segundo conceptorefiere alosacuerdos
que sitienen una base racional, como resultado de la
aceptaciondelas pretensiones de validez operantes en
elactodehabla que constituye ese acuerdo en cuestion:

Un acuerdo alcanzado comunicativamente tiene que
tener una base racional; es decir, no puede venir
impuesto por ninguna de las partes, ya sea instru-
mentalmente, merced a una intervenciéon directa en
la situacion de accidn, ya sea estratégicamente, por
medio de un influjo calculado sobre las decisiones de
un oponente. Ciertamente que puede haber acuerdos
que objetivamente sean acuerdos forzados, pero lo
que a ojos vistas ha sido producido por un influjo
externo o mediante el uso de la violencia, no puede
constar subjetivamente como acuerdo. El acuerdo
se basa en convicciones comunes. El acto de habla
de un actor solo puede tener éxito siel otro aceptala
oferta que ese acto de habla entrafia, tomando postura
(siquiera sea implicitamente) con un si o con un no
frente a una pretension de validez que en principio
es susceptible de critica. Tanto ego, que vincula a
su manifestacion una pretensiéon de validez, como
alter, que lareconoce orechaza, basa sus decisiones
enrazones potenciales. (Habermas 1981 368-369)
En conclusion, y siguiendo la propuesta de Habermas,
los pseudoconsensosresultan de dos tipos de interven-
ciones:instrumentalesyestratégicas. El primerosurge
apartir de unaintervencion directa en la situacion de
comunicacion, por ejemplo, del uso de la violencia; el
segundo tipo, porotrolado, consiste enunaintervencion
por medio de un influjo calculado sobre las decisiones
del oponente. En contraste, los acuerdos genuinos solo
surgen cuando estdn basados en convicciones comunes,
i.e. cuando sonracionalmente aceptados como validos
porlos participantes. Como lo indica el autor en la cita
expuesta, un acto de habla solo puede tener éxito si el
oyente de este aceptalaoferta que eseactode hablaen-
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trafia, tomando posturaconunsioconunno,implicitos
enalgunoscasos, frenteaunapretension de validez que
enprincipio essusceptible de critica (¢f. Habermas 1981
368-369). Sino se cumple esta condicién, nos enfrenta-
mos a acuerdos meramente fcticos.

Enloquesigue, trataremosde analizarla viabilidad
deladistincién entre consensoypseudoconsenso para
analizar criticamentelos procesosdeinteracciondiscur-
sivaenlasplataformasdigitales. Paraello, esnecesario
previamente introducir una caracteristica basica que
entra en juego en el disefio de tales espacios digitales:
los algoritmos de microsegmentacion.

4. Plataformas digitales y algoritmos de microseg-
mentacion

Lamicrosegmentacionno es un fendémenonuevo,ya
desdemediados delsiglo pasadolascompafiiasdemar-
keting empezaronautilizarla en diversos tipos de cam-
pafiaspublicitarias. En pocaspalabras, esta estrategia
consiste ensegmentar el publicoal que sele vaa ofrecer
unproducto con el objetivo de poder crear campafiasde
publicidad més especificas y exitosas (O’Neil 201 149,-
150). Unodelos primeros ambitosen el queseusdagran
escalafueenpolitica, especificamente enla campafiade
Richard Nixon de 1968. En The Selling of the President,
McGinniss muestra como, a partir de la investigacion
y creacion de grupos focales, el discurso de Nixon se
fue moldeando y adaptando a las diferentes regiones
y sectores demograficos (cf. 1968). Posteriormente, en
una segunda fase en el desarrollo de la microsegmen-
tacion a nivel mundial, se consolidaron las campafias
de correodirectomovidas por elmismo objetivo:1llegar
acadavotante con un mensaje personalizado. En estas
campafias, los equipos operativos politicos generaron
unagranbasededatos,apartirdelastarjetasde crédito,
que les permitio clasificar al publico en subgrupos. El
criterio parataldivision eransusvaloresysussectores
demograficos (0’Neil 2018 149-150). Este mecanismoles
permitié por primeravezalas campafiaspoliticas “en-
viaradosvecinosdelamisma calle diferentes cartasy
distinta propaganda del mismo politico, unas prome-
tiendo protegerlanaturalezayotrasponiendo elacento
enlaleyyelorden” (id. 150).
Ahora bien, una vez que el big data' y el marketing se
fusionaron,lamicrosegmentacion empezo a constituir-
se como una de las herramientas mas poderosas en el
ambito publicitario. En efecto, el big data permite crear

// ! Siguiendo la definicién de Puyol Moreno, el término big data se re-
fiere a la enorme cantidad de datos estructurados, no estructurados
y semiestructurados que no pueden ser analizados por herramientas
o procesos tradicionales (cf. 2014).



subgrupos a partir de criterios mucho mads preciososy
pulidos que aquellos que permitianlas antiguas herra-
mientas de marketing. Mas concretamente, el big data
permite enviar mensajesamicrogruposde ciudadanos
yciudadanas que,en muchas ocasiones,nosondirigidos
aningun otro grupo (cf. 0’Neil 2018 150). En el &mbito
politico, esta técnica les permite a las y los candidatos
vendersilenciosamente multiplesversionesde simismas
ymismos (cf. ibid.). Un caso emblematico a nivel mundial
deestenuevousodelamicrosegmentacionsaliéalaluz
apartir dela denuncia que hizo The Guardian a finales
del 2015. En se mostraba como Cambridge Analytica,
unadelasempresasmdsreconocidasanivel mundialen
recoleccién de datos politicos, habiarecopiladolainfor-
macion de40millonesdevotantesestadounidenses.Los
datos en cuestiénincluian informacion demogréficay
losregistros de “me gusta” en Facebook (cf. ibid.). Apartir
de esta informacion, se llevaron adelante una serie de
andalisis psicogréficos que permitieron clasificar a los
40 millones de usuarios y usuarias en el modelo de los
cinco grandesfactoresde personalidad: aperturaanue-
vas ideas, responsabilidad, extroversién, amabilidad
einestabilidad emocional (cf. id. 153). Posteriormente,
el equipo de Ted Cruz usé estainformacion para crear
anunciosdirigidos a grupos especificos. Unainstancia
interesante y paradigmatica delaaplicacion de este mé-
todo sucedid a principios del 2015, cuando el equipo de
Cruzlanzo una publicidad tan selectiva que solo pudo
ser visualizada por quienes se encontraban dentro de
un complejo hotelero especifico durante un periodo de
tiempo determinado (cf. ibid.).
Elusodelamicrosegmentacion enlas campafiaspo-
liticasesunadelastantasposibilidades que ofrece esta
poderosaherramienta enmarketing. Hay, también, otros
tipos deusos que afectande modo directo el ejercicio de
losderechos civiles. Este otrotipode usosalidalaluzen
2015 apartirdelaestrategia queimplementé un grupo
antiaborto estadounidense, el Center for Medical Pro-
gress,alpublicar unvideo de unsupuesto feto abortado
enunadelasclinicasdeplanificacion familiar Planned
Parenthood (cf. O’Neil 2018 154). En el video se afirma
que el personal de salud de Planned Parenthood vende
partesdelcuerpodelosfetosabortados parautilizarlas
en investigacion. La divulgacion del video en Estados
Unidos dio lugar a un debate en torno a este tema que
culmind en una serie de protestas y manifestaciones
contra la financiacion de la organizacion Planned Pa-
renthood.Posteriormente, se demostro que el video era
falso, incluso el Center for Medical Progress lo admitié.
Encasos como el descrito,lamicrosegmentacion esuna
herramienta clave, puesto que a partir de ella se selec-
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cionanlos microgruposmésadecuados para plantearla
discusiénentornoaldato falso.Lamicrosegmentacion
como herramienta de marketing de multiples campafias
publicitarias estd cada vez més vigente en el mercado:
Aunque esa campafia en concreto fue expuesta ante
la opinién publica, siguen flotando bajo la superfi-
cie centenares de campafias mas discretas que van
dirigidas a votantes individuales. Estas campafias
silenciosas sonigualmente fraudulentas y rinden aun
menos cuentas que la del Center for Medical Progress
[...] Segun Zeynep Tufekci, tecnosociéloga y profe-
sora de la Universidad de Carolina del Norte, estos
gruposlocalizan a votantes vulnerables y les envian
campafias que alimentan sumiedo, asustandolos con
temas como la seguridad de sus hijos o el aumento
de la inmigracion ilegal. Y al mismo tiempo evitan
que esos anuncios estén a la vista de los votantes a
los que probablemente les disgusten (o incluso les
ofendan) los mensajes de este tipo. (O’Neil 2018 155)
Ahorabien, enel presente trabajonosinteresaespecial-
mente analizar los procesos de interaccién discursiva
alosque danlugarlasplataformasdigitales. Para ello,
es fundamental entender la funcién que cumple esta
técnicade marketingenlacreacion de esas plataformas.
Enprimerlugar,ymasalla delosobjetivos puntuales que
pueden llegar a tener ciertos grupos u organizaciones
con fines especificos —como fue en el caso del Center
for Medical Progress—, en el disefio mismo de las pla-
taformas digitales se utilizan algoritmos de microseg-
mentacion paraofrecer un producto mas personalizado
y, en consecuencia, mas rentable. En un extracto de la
entrevistaaHalVarian, el economista enjefe de Google,
se aprecia con claridad este ultimo punto:
Varian sostiene que ‘hoy en dia, se hallegado al punto
de que las personas esperan que los resultados de
busqueda y la publicidad sean personalizados’, y
dice que Google quiere hacer incluso mas que eso.
En lugar de tener que hacerle preguntas a Google,
este deberia ‘saber qué eslo que quieres y decirtelo
antes de que le preguntes’. ‘Este plan’, afirma, ‘ya lo
ha realizado Google Now [...]’ Varian reconoce que
‘Google Now tiene que saber bastante sobre tiy tu
contexto para poder proveer sus servicios, lo cual les
preocupa a algunas personas’ (2014: 28). Sin embargo,
Varian tiene en consideracién que muchas personas
comparten esa misma informacién con los médicos,
abogados y contadores en quienes confian, porlo cual
agrega ‘;por qué estoy dispuesto a compartir toda esa
informacién privada? Porque recibo algo a cambio
... (2014: 28). (Zuboff 2015 83, traduccién propia)



Enlasplataformas digitales, esta tendencia a persona-
lizar el productosetraduce enunaintervenciondirecta
sobre los resultados de las busquedas, la informacion
y las discusiones a las que se accede. En efecto, es un
hecho que plataformas como Facebook, Twitter, Google
oInstagramno proporcionaninformaciéonneutral, sino
que esta ya viene configurada con base en el perfil del
usuario (cf: 0’Neil 2018). Apartir del big data, estas pla-
taformas construyen perfiles digitales que reflejanlos
intereses, los miedos, los gustos, las preocupaciones y
losestilosde vidadelasylosusuarios. Através de estas
construcciones,lasplataformas crean microgruposde
personasconlosmismosintereses, estilosde viday ten-
dencias, paraasiponer en contactoausuariosyusuarias
que pueden llegar a tener algo interesante que decirse
entresi.Unaspectointeresante es que, como consecuen-
cia de la microsegmentacion, hay ciertas discusiones
que estanvedadas paramicrogruposde usuarios/as(cf.
id. 148). En este sentido, hay un aspecto de la realidad
digital —ciertos modos de vida, ideas, reivindicaciones
sociales—queesinaccesible aalgunos microgruposde
usuariosyusuarias.Lomadsintricadodel asunto es que
esta porcidon delarealidad digital ala que no se accede
es aquella que no se adecta a los estandares de la o el
usuario, i.e. aquella que, segunlaldgica respetada por
el algoritmo que estd detrds de escena, no tiene nada
que decirle, nada que aportarle o, en otras palabras,
nada que ofrecerle paraincentivarlo a seguir en linea.
Enestesentido, estas plataformas “tienenla capacidad
de colocarnos a cada uno de nosotros dentro de nues-
tro propio y acogedor rincon politico” (ibid.). En este
contexto, una de las tesis del presente trabajo es que la
microsegmentacion, en tanto herramienta de marketing
que oculta un aspecto de la realidad digital en pro del
consumo, es un factor central para analizar la calidad
dela opinién publica que nace de estos espacios.

5. Una nueva especie hibrida de pseudoconsenso:
las interacciones discursivas en la era digital
Enlasultimasdosseccioneshemosintroducido una
serie de conceptosutiles parareflexionar criticamente
acerca de la vitalidad propia de las interacciones en
las plataformas digitales. Enlo que sigue proponemos
dosperspectivasde andlisis. Desdela primera de ellas,
lasinteracciones se analizan desde la perspectiva que
tienen las y los interlocutores al debatir en las redes
sociales; desdelasegunda, ellasse analizan teniendo en
cuentaun factor que esesencial paracaracterizartales
interacciones, pero que esta oculto a la perspectiva de
lasylosinterlocutores enlasplataformas:losalgoritmos
de microsegmentacion. La motivacion detras de esta
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doble perspectiva es proponer un marco de andalisis que
logreintegrar dos visiones del tema que parecenir por
caminosopuestos: a)lasvisiones positivas, i.e. aquellas
quecaracterizanlasplataformasdigitales como elnuevo
espacio publico digital por excelencia, y que validan,
en consecuencia, la opinién publica, el activismo poli-
tico y los diferentes movimientos sociales que, o bien
nacen a partir de ellas, o bien encuentran en ellas una
herramienta clave para su expansion; y b) las visiones
negativas, i.e. aquellas que ponen en primer plano los
algoritmos de microsegmentacion de las plataformas
digitalesparaacentuarlamanipulacion quesufrenestos
espacios de interaccion discursiva.

Como hemosvisto,las opciones que reconoce Haber-
mas paraconceptualizarlostipos de intervenciones que
caracterizan alos pseudoconsensosson dos:instrumen-
talyestratégica.Laprimeraserefiereaunaintervencion
directaenlasituacion de comunicacion;lasegunda, por
otrolado, consiste enunaintervencion por medio de un
influjo calculado sobre las decisiones del oponente. En
contraste conlos pseudoconsensos,losacuerdos genuinos
deben basarse en convicciones comunes, i.e. deben ser
racionalmente aceptados como validos por los partici-
pantes. Mas concretamente, para el fildsofo aleman, el
actode habladeunactorsolo puede tener éxitosielola
oyente acepta la oferta que ese acto de habla entrafia.

Enprimerlugar, ysiguiendola primera perspectiva
deanadlisis,lasplataformasdigitalesdanlugarauntipo
deinteraccidon que primafaciese adecua perfectamente al
modelodelaracionalidad comunicativa: enelmarco de
los debates que se dan dentro de ellas, es posible distin-
guir,desdela perspectiva delasylosinterlocutores, ins-
tanciasde consensoseinstanciasdeacuerdosmeramente
facticos.Aligual que en el espacio publiconodigital, en
lasplataformas digitales como Twitter o Facebook tam-
biénhayobieninterlocutoresquesesirvendelosactosde
hablaafindeejercerunadeterminadainfluenciasobre
el oyente o bien actores que intervienen directamente
sobreunadiscusiéonparallegaraunacuerdomeramente
facticoempleando algun tipode violencia; sinembargo,
hayasimismo acuerdos que primafacie pueden ser cata-
logados como consensosintersubjetivamente aceptados,
en tanto que los interlocutores llegan a estos al tomar
postura frente a alguna pretension de validez.

Ahorabien,también esposibleanalizarlasinteraccio-
nesenlasplataformasdigitalesteniendo presente la mi-
crosegmentacion. En efecto, el problema que nosinteresa
es que estos supuestos consensos intersubjetivamente
aceptados se dan en plataformas disefiadas a partir de
algoritmos de microsegmentacion. En este sentido, los
posiblesacuerdos alos que se puede llegar no son sobre



labasedeunacontroversia exhaustiva, puesto que tanto
lostépicos posibles comolosusuariosylasusuariasestan
restringidos por los algoritmos de microsegmentacion.
Como hemos visto, para Habermas, la calidad de la
opinién publicanoesmedibleapartirdesugeneralidad,
sino a partirde las propiedades procedimentales de su
produccién. En este sentido, la calidad de la opinién
publica depende directamente de la mayor o menor ela-
boracion racional de las propuestas, la informacién y
lasrazonesesgrimidasenlasinteraccionesdiscursivas.
Porello,lamicrosegmentacion, en tanto estrategia que
encierraacadausuarioyusuariaensucomodorincon
politico, es un factor central para reflexionar acerca
de la calidad adjudicable a las voces supuestamente
colectivas que nacen de estos espacios. De alli que, las
controversias, los consensos, los acuerdos o, aun peor,
la supuesta voluntad publica que puede nacer de estos
espacios publicosmicrosegmentados dudosamente pue-
dan ser calificados como opinidn publica de calidad.
Lapiedraangulardelapresente propuestaesquelos
procesosdeinteraccion discursiva propios delasplata-
formasdigitales,alserinterpretados desde elmodelo de
laracionalidad comunicativade Habermas,danlugara
una nueva especie hibrida de pseudoconsenso. Ello se
debe a que, primero, desde el punto de vistadelasylos
interlocutores, los supuestos acuerdos intersubjetiva-
mente aceptados parecen tener una base racional; en
otras palabras,altenerunavision parcial del procesode
interacciondiscursiva,lasylosinterlocutorestiendena
creer que sus acuerdosson elresultado de unatomade
posturafrente apretensionesdevalidez puestasenjuego
enelmarcodeunescenariodedidlogoneutralrespecto
dela informacion, las razones y las propuestas. Ahora
bien,alcambiar de perspectivayanalizar el fenémeno
teniendo en cuenta el factor de la microsegmentacion
que estd oculto a las y los usuarios es indudable que,
segundo, todainteraccién posiblevaadarlugaranueva
especie hibrida de pseudoconsensos. Como hemosvisto,
ello se debe que estos espacios de comunicacion estan
intervenidos por algoritmos de microsegmentacion que
funcionan comofiltros pararestringiralasylosposibles
usuarios con quienes debatir los topicos, las razones y
las propuestas a esgrimir.
De ser asi, una consecuencia peligrosa de esta nueva
especia hibrida de pseudoconsenso es que las y los in-
terlocutores, al discutir sobre ciertos temas y llegar a
acuerdos que, desde su perspectiva, son genuinos y se
cimientansobreunabaseracional, puedenllegaracon-
siderar, erréneamente, que susacuerdosy decisionesse
constituyen como la voluntad publica genuina. El pro-
blemaesque cada grupomicrosegmentado puedellegar
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a sostener lo mismo respecto de sus propios acuerdosy
decisiones;y, sitenemos presente que cada uno de estos
microgruposse construye apartir delosintereses, modos
devida, preocupacionesymiedos encomun, es esperable
asumir que todas estas supuestas voluntades publicas
microsegmentadas difieran considerablemente en los
proyectos politicos que esperan que se implementen.
AUn mas, es viable afirmar que estos microgrupos
segmentados, luego de consolidar unasupuesta voluntad
colectiva como resultado de una continua interaccion
discursiva, se tornan especialmente intolerantes ha-
cia los demdas microgrupos, no solo por las profundas
diferencias entre ellos, sino tambiény principalmente
porlanaturalezamisma delosmecanismos de produc-
cién de las voluntades digitales y su tendencia a crear

la ilusién del monopolio de la razén argumentativa.
Ma4s especificamente, al no tener un contacto real con
un otro, cada microgrupo tiende a creer que 1€y solo él
se constituye como la voz publica genuina. Desde esta
interpretacién del fenémeno, el caracter publico delas
opiniones que nacen desde este tipodeinteraccionesse
pone enduda.Enefecto,la opinidn colectiva que pueda
nacer de estos espacios digitales siempre serd parcial o
relativaa cadamicrogrupo.Proponemosllamar de aqui
en adelante opinidn publica parcial alo que resulta de
estetipo de interaccion.

6. Problemas potenciales de la interaccion digital:
las campanas electorales y las fake news
Siguiendo la interpretacion propuesta, sostenemos
quelanaturalezahibridadelasinteraccionesenlaspla-
taformas digitales puedellegar a constituirse como un
problema paralos gobiernosdemocraticos de Occidente.
Elnucleodel problemaradicaenlailusiéon delmonopolio



delarazénargumentativaque tiende a generarse debido
adichanaturaleza.Como hemosvisto, el caracter hibrido
detalesinteraccionesradicaensudoblenaturaleza: por
unlado, desdelavision parcialdelasylosinterlocutores
involucrados,lasinteraccionesdigitales puedenllegara
darlugaraacuerdosintersubjetivamente aceptados; sin
embargo, como hemos visto,los espacios digitalesestan
intervenidos estratégicamente o, mas especificamente,
disefiadosapartirde algoritmos de microsegmentacion
que mantienen a cada usuario y usuaria en su comodo
rincén politico e ideoldgico. En pocas palabras, la do-
blenaturalezaradicaenquelasinteraccionesdigitales
intersubjetivamente aceptadas se dan sobre la base de
espacios digitales de discusion intervenidos con fines
estratégicos. Esta doble naturaleza tiende a generar en

los interlocutores la ilusién del monopolio de la razén
argumentativa. Cada opinién publica parcial que nace
de estos espaciosnopuedellegaravislumbrar supropia
parcialidad, puesto quelosalgoritmos de microsegmen-
taciéon no son visibles paralas y los usuarios.

En este punto, la imposibilidad de vislumbrar la
parcialidad de las opiniones colectivas que nacen de
estosespaciosdeinteraccion puede tenderaradicalizar
los posicionamientos extremistas. En efecto, los algo-
ritmos de microsegmentacion no solo no dan lugar a
un contacto real con otro, sino que ademas tienden a
ocultarlo. Estos dos aspectos clave de las interacciones
digitalespuedenllegaraconstituirse como unproblema
fundamental paralos gobiernos democraticosylascam-
pafias electorales. Mas especificamente, pueden llegar
a constituirse en un aliado clave para la propagacion
rapidayefectivadeideas extremistasyfakenewsenlas
épocas de campafia electoral.
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En el ultimo tiempo, dos casos paradigmaticos de cam-
pafiaselectorales que hanutilizadola estrategia de mi-
crosegmentacion han sido la campafia de Trump en el
2016 yla de Bolsonaro en el 2018. En ambas campafias,
la estrategia de microsegmentacion fue utilizada para
enviar mensajes especificos a grupos de votantes. En el
caso de la campafia de Trump, la plataforma utilizada
paraenviar mensajesadestinatarios concretos fue Face-
book (cf. Delany2017). En el caso dela campafia de Bolso-
naro,laplataformaempleada fue WhatsApp (cf. Benites
2018).Siguiendo el estudio de Arnaudo, las practicas de
desinformacion, la automatizacién y la manipulacion
a través de algoritmos de los espacios digitales fueron
elementos clave durante la campafia victoriosa de Bol-
sonaro (cf: 2019). Entre los ejemplos masreconocidos de
desinformacién contralasyloscandidatosopositoresde
Bolsonaro encontramos el famoso “kit gay” paranifios de
6 afios, la supuesta votante pro-Bolsonaro brutalmente
agredida por sus ideas politicas, el apoyo de Haddad al
incestoyal comunismo, entre otros (cf. Almudena 2018).
Unelementoclaveenel éxitodeladesinformacionydelas
fakenewsespropagarlainformaciénenmicrogruposde
usuariosyusuariasque presenten cierta predisposicion
acreerenunanoticiafalsadeterminada (O’Neil 2018 144-
157). En este sentido, la interaccion discursiva en torno
anoticiasfalsasenmicrogrupos cerrados de usuariosy
usuariasconunamismalineaideoldgica puede seruna
herramientafundamental paravalidaryafianzarideas
extremistas. Ademads, la imposibilidad de vislumbrar
el caracter parcial de las opiniones que nacen de estos
espaciosdeinteraccion puededarlugaralaintolerancia
haciaposicionesdiferentese,incluso,intoleranciahacia
lainformacién veridica que desmienta las fake news.

Unaposible critica a estalecturaesque,dado queel
fenémeno delamicrosegmentacién no esnuevo, el pro-
blema que eshozamosaquitampocoloes.Sinembargo,
un aspecto paratener en cuentaes que las plataformas
digitales,adiferenciadelosmediosde masas,hanvuelto
aponerenprimerplanolainteracciéon discursivasimple
entreusuariasyusuarios determinados. En este senti-
do, el eje del problema no esla microsegmentacion per
se, sino, mas bien, la fusion entre esta herramienta de
marketingylasplataformasenfocadasenlainteraccion
discursiva entre las ylos usuarios.

7. Conclusiones

Elobjetivo que ha guiadola presente investigacion
consistié en elucidar la vigencia que presenta el pro-
grama de investigacion de Habermas parainterpretar
criticamente los procesos de interacciéon discursiva
en las plataformas digitales. Para lograrlo, en primer



lugar, hemos contrastado la nocién de esfera publica
habermasiana con los nuevos espacios de interaccion
digital. Apartir de este contraste, hemos enfatizadoenla
relevancia del modelodelaracionalidad comunicativa
paramedirlacalidad delaopinién publica. Este modelo
proporciona el criterio para determinar la calidad de
los procesosde produccion de consenso enlas platafor-
masdigitales:laelaboraciénracional delaspropuestas.
En segundo lugar, hemos analizamos la vigencia de la
distincion consenso-pseudoconsenso parainterpretar
lasinteracciones enlasredessociales. Conbase en este
analisis, hemos concluido que este tipo de interaccion
se constituye como unanueva especia hibrida de pseu-
doconsenso. Ello se debe a que, desde el punto de vista
de las y los interlocutores, los acuerdos si tienen una
base racional. Sin embargo, como consecuencia de los
algoritmos de microsegmentacion, todainteraccion po-
siblese dasobrelabasedeunaplataformaintervenida
yrestringida en lo que respecta a los topicos de discu-
siones,lainformacionylasrazones.

Unodelosaspectos problematicos de estaunanueva
especie hibrida de pseudoconsenso es que es parcial.
En efecto, los algoritmos de microsegmentacion crean
microgrupos de usuarias y usuarios que se mantienen
en una misma linea ideoldgica y politica. Estos micro-
grupos discuten sobre temas restringidos, a partir de
razones e informacion también restringidas. Ademas,
dada la naturaleza de los mecanismos de produccién
de acuerdos enlasplataformas digitales,las opiniones
publicasparciales que nacen de estos espaciosnologran
vislumbrar su propia parcialidad. Estas dos caracte-
risticas fundamentales de las interacciones digitales
puedenllegaraconstituirse comounaliado clave para
lapropagacionrdpiday efectiva deideasextremistasy
fake news en las épocas de campafia electoral.

Elroldelaopinién publica formada enlos espacios
publicos virtuales es, en la actualidad, un factor cada
vezmasrelevante enlas democracias actuales. En este
sentido,enlaactualidad esprimordial ponerenelcentro
deladiscusiéonlos mecanismos de manipulacién delos
consensos en las esferas publicas digitales que llevan
adelantelas grandes empresas enposdelarentabilidad
de sus productos, si es que queremos resguardar las
democracias y nuestros derechos civicos. El presente
trabajo ha tratado de constituirse como una instancia
de este proposito general.
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