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RESUMEN

Las redes sociales estan ejerciendo una fuerte influencia en sus usuarios. No es
ajeno este fendmeno en el consumidor politico y propiamente en sus actitudes hacia la
polarizacion. Esta influencia tiene un rol muy destacado en el entorno social, lo que
significa que aumentan las brechas sociales entre los diferentes niveles socioeconémicos
y, de cierta manera, afecta al sector empresarial, que tiene como propdésito el desarrollo
de la region. Es necesaria la reflexion para entender ese comportamiento del consumidor
politico y cémo frente a esas brechas sociales, se puede seguir tejiendo esa red
empresarial. Este trabajo de investigacion nace de esta necesidad y tiene como objetivo
principal describir las actitudes del consumidor politico del area metropolitana del Valle
de Aburra, hacia la polarizacion politica que propician las redes sociales. Los objetivos
que llevaran a su cumplimiento son: (i) Determinar como intervienen las redes sociales
en el componente cognitivo de las actitudes del consumidor politico del area
metropolitana del Valle de Aburra; (ii) Reconocer el poder que tienen las redes sociales
en el componente afectivo del consumidor politico del area metropolitana del Valle de
Aburra; y (iii) Conocer el dominio que ejercen las redes sociales en el componente
comportamental del consumidor politico del area metropolitana del Valle de Aburra. Los
ejes conceptuales de la presente investigacion tienen que ver con las actitudes del
consumidor y polarizacion politica. Este es un estudio de corte cualitativo, con entrevistas
a profundidad. Estos hallazgos seran compartidos con agremiaciones empresariales, con
el fin de que se puedan trazar acciones que permitan seguir tejiendo red entre
empresarios, contribuyendo al desarrollo de la regién.

Palabras clave: Polarizacion politica, consumidor politico, redes sociales,
actitudes.



ABSTRACT

Social networks are exerting a strong influence on their users. This phenomenon
is not alien to the political consumer and specifically in their attitudes towards polarization.
This influence has a very prominent role in the social environment, which means that it
increases the social gaps between different socioeconomic levels and in a certain way
affects the business sector whose purpose is the development of the region. It is
necessary to reflect in order to understand the behavior of the political consumer and
how, in the face of these social gaps, it is possible to continue weaving this business
network. This research work is born from this need and therefore its main objective is to
describe the attitudes of the political consumer of the metropolitan area of the Aburra
Valley, towards the political polarization that social networks promote. The objectives that
will lead to its fulfillment are: (i) to determine how social networks intervene in the cognitive
component of the attitudes of the political consumer of the metropolitan area of the Aburra
Valley, (ii) to recognize the power that social networks have in the affective component of
the political consumer of the metropolitan area of the Aburra Valley; and (iii) to know the
dominance that social networks exert in the behavioral component of the political
consumer of the metropolitan area of the Aburra Valley. Terms such as consumer
attitudes and polarization will be discussed in the theoretical framework. A qualitative
methodology research will be conducted through in-depth interviews. These findings will
be shared with business associations so that actions can be taken to continue weaving a

network among businessmen contributing to the development of the region.

Key words: Political polarization, political consumer, social networks, attitudes.



INTRODUCCION

El area metropolitana del Valle de Aburra es la segunda aglomeracion urbana de
Colombia. Reune a diez municipios de la subregién del Valle de Aburra del departamento
de Antioquia, Colombia. Medellin es la ciudad nucleo alrededor de la cual estan
conurbados los municipios de Barbosa, Girardota, Copacabana, Bello, Itagui, Sabaneta,
Envigado, La Estrella y Caldas; vinculados entre si por dinamicas e interrelaciones
territoriales, ambientales, econdmicas, sociales, demograficas, culturales y tecnoldgicas
(Area Metropolitana Valle de Aburra, 2021). Su poblacién es de 4.055.296 habitantes, al
2020 (Medellin Como Vamos, 2020), y en ella convergen todas las fuerzas politicas del
ambito nacional: izquierda, centro y derecha.

Como en todas las conurbaciones, existen diferentes tipos de consumidores, tanto
de productos como de servicios. El objeto en particular de este estudio es centrarse en
el consumidor politico de esta region. De acuerdo con (Novo, 2013), a la hora de estudiar
el componente politico del consumo conviene tener en cuenta que esta influido por una
serie de variables, de tal manera que es mas probable alli donde se dan las siguientes
caracteristicas: “ser mujer; joven; mayor nivel educativo; niveles de ingresos altos;
pertenecer a asociaciones de nueva politica; participacion en manifestaciones o
protestas; interés por la politica; mayor cosmopolitismo y aceptacion de la diversidad;
mayor eficacia politica interna y externa o sentir desconfianza hacia las instituciones” (p.
136).

Es de gran importancia entonces, conocer el rol que ejercen las redes sociales en

consumidor politico de la region. El presente trabajo, busca identificar las actitudes de



este consumidor politico hacia la polarizacién, donde las redes sociales son un
mecanismo facilitador de este fenémeno.

En las siguientes lineas se explicaran los conceptos de consumidor politico,
polarizacion politica, entre otros. Tambien se se realizara una descripcion de la teoria
funcional de las actitudes del psicologo (Katz, 1960), de las cuales se deriva el modelo
ABC de las actitudes, siendo este el lineamiento tedrico de esta investigacion. Ademas
se hara una breve descripcion de los actores involucrados y de los medios que se usan
para ejercer algun tipo de influencia en estos consumidores politicos. Y, para finalizar, se

realizaran las respectivas reflexiones acerca de la importancia de esta investigacion.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La interaccidn entre el mundo de los empresarios y el de la politica es necesaria para
llegar a comprender la incidencia de la toma de decisiones de los politicos en la
economia, con lo cual pueden beneficiar o perjudicar los intereses empresariales.
Igualmente, para los politicos, el apoyo de los empresarios es fundamental para llegar a
ocupar los cargos de poder que tanto anhelan, a través de los votos del electorado. Este
trabajo de Maestria en Mercado se ubica en este terreno de la comunicacion politica para
aportar, desde una mirada empresarial y del mercadeo, con el fin de tratar de entender
si el votante puede ser considerado un consumidor politico, que, en su calidad de usuario
de las redes sociales, sea influenciado por los mensajes de los contenidos digitales que
en ellas circulan. Para comprender la llamada polarizacion, esta aproximacion no esta

centrada en lo ideolodgico, sino en las percepciones de los entrevistados.

Contexto internacional

Entre los aspectos mas debatidos dentro del sistema politico estadounidense se
encuentra la polarizacion. (Lépez Rodriguez & Ortegén Cortazar, 2016) menciona que el
gran volumen de articulos académicos dedicados al tema se ha orientado en lo
fundamental a los siguientes tres ejes de indagacion: la definicidon y tipologia de la
polarizacion politica, las repercusiones de su existencia y la veracidad de su presencia
como fenémeno histérico y como realidad contemporanea. En cada uno de ellos se han
presentado multiples variantes, complementarias en algunos casos, abiertamente

contradictorias en otros.



La etapa inicial del siglo xxI coincidio con las administraciones de George W. Bush
y Barack Obama en Estados Unidos, dos presidentes y dos ambientes politicos muy
distintos, marcados en su accionar en la Casa Blanca por una serie de acontecimientos
y procesos de gran importancia, que llevaron a un periodo critico en su historia, es decir,
a una etapa de transicion en la que las decisiones tomadas significaron la seleccion de
opciones dentro de un espectro relativamente amplio de cursos para el desarrollo del
pais. Las fuerzas de cambio y las de la continuidad interactuaron en un escenario donde
se definia el proyecto nacional para las décadas siguientes, con implicaciones para el
resto del mundo, por la interconexion profunda asociada con la globalizacion y por el
debate sobre politica exterior incluido en el proceso (Lopez Rodriguez & Ortegdn

Cortazar, 2016).

Contexto nacional

Colombia no ha sido la excepcién a este fendmeno de la polarizacién y si se
consideran esas circunstancias, es importante acercarse a este tema tratando de
entender la dinamica de esta divisidon o brecha como parte de la evolucién histérica del
sistema politico nacional. Segun (Borda, 2018), “la polarizacién politica consiste en la
ampliacion de la divergencia y el consecuente desplazamiento hacia los extremos
ideoldgicos. Pero cuando se intensifica, el centro tiende a reducirse, y eso no ocurre en
Colombia, al menos hasta 2016”. De alguna manera, la polarizacién hace que las
diferencias entre puntos de vista contrarios se hagan mas profundas y se genere odio
entre las personas.

(Borda, 2018) en su articulo, expresa que: “muchos sugieren que nunca antes la

politica colombiana habia sido tan hostil en el uso del discurso politico y que nunca las



plataformas politicas y las propuestas ideoldgicas habian estado tan alejadas las unas
de las otras”. Ademas, que la frase “Somos un pais profundamente polarizado” es
constantemente repetida en la discusion publica nacional. Actualmente el ambiente
politico-social se encuentra demasiado toxico, la propaganda politica no tiene otro
propdsito sino denigrar sobre el contrincante y carece de verdaderas propuestas
estructurales que permitan fortalecer el desarrollo econémico y social.

En Medellin, la segunda ciudad mas importante de Colombia, y el bastiéon mas
fuerte del uribismo en el pais, la corriente politica del expresidente Alvaro Uribe Vélez
fue derrotada en las pasadas elecciones del afo 2019 por Daniel Quintero Calle, un
candidato que se defini6 como independiente y sin maquinarias, y que fue elegido como
el nuevo alcalde de Medellin con la votacion mas alta en afios (CNN Espafiol, 2019).
Gran golpe para el uribismo, pero fue consecuencia de disputas entre militantes al interior
del partido.

Alfredo Ramos Maya, contrincante de Quintero Calle por la alcaldia de Medellin,
nacié en 1977. Es el hijo mayor de Luis Alfredo Ramos, exdirigente conservador,
exalcalde de Medellin (1992-1994) y exgobernador de Antioquia (2008-2011). Ramos
Maya llegd al Congreso de la Republica en el afio 2014 por invitacion del expresidente y
entonces candidato a Senado Alvaro Uribe, y terminé haciendo parte de la lista cerrada
que este encabezaba, en el puesto 13. Resulté electo, y quedd en la Comision Cuarta,
que maneja patentes, marcas y presupuesto. (La Silla Vacia, 2021).

Daniel Quintero Calle nacié en Medellin en 1980. en julio de 2016 salté al nuevo
Viceministerio de Economia Digital del Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones, por iniciativa del entonces ministro liberal David Luna, en el gobierno

del presidente Juan Manuel Santos (La Silla Vacia, 2022). A sus 39 afos gand las
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elecciones a la alcaldia de Medellin con poco mas de 303.000 votos, logrando el 38,5%
de la votacién sobre su contendor mas cercano, Alfredo Ramos Maya, que obtuvo unos
235.000 votos, el 29,8% de la votacién. Ramos era candidato del Centro Democratico, el
partido liderado por el expresidente y senador Uribe, con el que también fue elegido en
2018 el presidente lvan Duque (CNN Espaiiol, 2019).

Quintero gobierna via Twitter, siguiendo la estela de una camada de politicos
como el presidente de El Salvador, Nayib Bukele, que dan érdenes de temas sensibles
de sus gobiernos, se enfrascan en discusiones y modifican la vida de sus ciudadanos a
través de redes sociales. Desde Twitter, el alcalde ha creado verdaderos terremotos
politicos que tienen a Medellin sacudida, dividida (Oquendo, 2022).

Catalina Oquendo (2022) menciona en su trabajo periodistico que Quintero llegd
a la Alcaldia ofreciéndose como una opcién independiente de los poderes politicos
tradicionales, aunque su recorrido camaleonico previo, y la presencia de funcionarios de
partidos con esquemas clientelares en su administracion, evidencian lo contrario. El hoy
alcalde ha pasado por el partido Liberal y el Conservador, los dos partidos centenarios;
creo el Partido del Tomate, fundado sobre la idea de la indignacion y la accion de lanzar
tomates a imagenes de politicos; fue militante del Verde, trabajé para Juan Manuel
Santos y después apoyé a Gustavo Petro.

La eleccion del alcalde mas joven se celebré en muchos sectores por haber
evitado que el uribismo ganara el cargo en una ciudad donde es histéricamente fuerte la
derecha, que parecia la favorita para vencer. Pero bastaron apenas unos meses para
que esa imagen se desvaneciera y arreciaran las criticas contra su estilo, que algunos

tildan de populista (Oquendo, 2022).
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La juventud, la preparacién académica y el no estar vinculado aparentemente a
ningun partido politico tradicional ofrecieron a la ciudadania la percepcion de renovacion.
La oportunidad de creer en una politica transparente, sin clientelismos y sin pagar favores
politicos. Lo que no se esperaba era que se fuera de frente contra la institucionalidad y
el sector empresarial que tanto han contribuido al desarrollo econémico y social de la
ciudad, generando una enorme brecha entre los diferentes niveles socioeconémicos de
la comunidad. Ademas, dejando un tinte de dudas con respecto a temas de contratacion

y de alimentar el odio entre las distintas clases sociales.

Antecedentes de la situacion en estudio

“El desarrollo tecnolégico en las ultimas décadas ha dado pasos significativos para la
modificacion de la estructura de comunicacién politica existente y como consecuencia,
las redes sociales o la plataforma 2.0 plantean una nueva serie de dinamicas, donde el
rapido flujo de informacién es determinante para la construccion de un escenario inédito,
donde la optimizacién de la comunicacion es de vital importancia para la consolidacion
de una democracia” (Daza, 2014)).

En otras palabras, las practicas de la democracia colombiana 2.0 estan generando
cambios en las formas en que el electorado se relaciona con los candidatos. Las redes
sociales se han prestado para eso por lo viral que se convierte la informacion cuando es
publicada alli.

(Herrera, 2019) menciona en su columna de opinién titulada: El consumidor
politico colombiano hoy, que “El consumidor politico colombiano esta en un momento de
alta sensibilidad, pues se encuentra permanente expuesto por su interaccién en las redes

sociales, las cuales que ejercen influencia en sus actitudes” (Herrera, 2019), destaca
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también en su escrito de opinion, que es dificil encontrar hoy en dia a alguien que se
declare conservador o liberal, y mas aun si tiene menos de 40 afios, pero es
curiosamente facil encontrar a los que senalan a otros de ser de derecha o de izquierda,
sin tener ningun fundamento en lo que se dice, reduciendo el debate de las ideologias
politicas a que se es de derecha si se apoya la lucha armada contra el terrorismo y la
insurgencia, y se es de izquierda si se quiere el fin del conflicto por medio de
negociaciones, entre otras cosas (Herrera, 2019). Han tomado mucha fuerza temas
como el de la diversidad de género, la inclusion social y la proteccion del medio ambiente,
y esto esta captando toda la atencion de las nuevas generaciones.

Como resultado de los cambios trascendentales del sistema capitalista y, en
particular, de la globalizacién, en los ultimos tiempos los limites de la esfera politica
tienden a diluirse, con el surgimiento de nuevos actores como grupos de interés,
movimientos sociales transnacionales, redes sociales online, asi como de nuevos
repertorios de accion que dan lugar a una “reinvencion del activismo politico” (Norris,

2012).

Alcances

Esta investigacion se ejecutara durante el cuarto trimestre del afio 2022. El objeto
de la investigacién seran los consumidores politicos entre los 27 y 39 afios que, segun
(Iberdrola, s.f.), son “los millenials o generacién Y”, con domicilio en el area metropolitana

del Valle de Aburra.

Pregunta problema

Formulacién de la pregunta que permite abordar la situacion de estudio:
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¢, Cual es el rol de las redes sociales en las creencias, sentimientos y acciones del
consumidor politico del area metropolitana del Valle de Aburra, con edades entre los 27

y 39 afios?

JUSTIFICACION

La ciudadania, a través del mercado elige a productores y productos en funcién
del bienestar individual o familiar o de las valoraciones éticas y politicas que se hagan
de los procedimientos realizados por las empresas y los gobiernos (Novo, 2013).
Diversos estudios apuntan la importancia de los factores contextuales, como la
globalizacion, la economia, las instituciones politicas y la cultura para explicar el
consumo politico (Beck, 1997). Las redes sociales, al ser parte de estos factores
contextuales, estan propiciando posiciones extremas como producto de la polarizacién,
por lo que se considera importante realizar esta investigacion, con el fin de conocer su

rol en las actitudes del consumidor politico del Valle de Aburra.
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OBJETIVOS
Objetivo General
Describir las actitudes del consumidor politico del area metropolitana del Valle de

Aburra hacia la polarizacién politica que propician las redes sociales.

Objetivos especificos

Determinar como intervienen las redes sociales en el componente cognitivo de
las actitudes del consumidor politico del area metropolitana del Valle de Aburra.

Reconocer el poder que tienen las redes sociales en el componente afectivo del
consumidor politico del area metropolitana del Valle de Aburra.

Conocer el dominio que ejercen las redes sociales en el componente

comportamental del consumidor politico del area metropolitana del Valle de Aburra.
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MARCO TEORICO

En este apartado se realizara un recorrido sistematico por los conceptos clave y
sus definiciones para el desarrollo de esta investigacion. El orden cronoldgico sera:
Polarizacion politica, consumidor politico, Marketing politico, redes sociales y actitudes
del consumidor. Este ultimo sera el lineamiento tedrico de esta investigacion, abordado
desde la literatura del mercadeo tradicional. La convergencia de estos conceptos
permitira un panorama mas claro frente al contexto de los medios online y su influencia
en quienes habitualmente hacen uso de ellos.

Polarizacion politica

Después de casi diez afos de guerra civii en ElI Salvador, (Bard, 1986)
caracterizaba psicologicamente el proceso de polarizacion social que vivia ese pais de
la siguiente manera:

* Estrechamiento del campo perceptivo (“nosotros-ellos”).

* Fuerte carga emocional (aceptacion y rechazo sin matices).

* Involucramiento personal (cualquier hecho afecta a la persona).

* Quiebre del sentido comun (posiciones rigidas e intolerantes suplantan la
discusion).

» Cohesion y solidaridad al interior de cada grupo y conflicto latente entre
opuestos.

* Familias, escuelas, iglesias, u otros espacios sociales de convivencia se ven
obligados a posicionarse en alguno de los polos.

* Personas, grupos e instituciones sostienen las mismas actitudes de exclusion,

rigidez o enfrentamiento presentes en la lucha politica.
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Segun (Dominguez, 2019), la polarizacidén es “el proceso de organizacion de un
sistema en torno a uno o mas polos”. Cuando se trata de dos o mas polos, estos deben
ser distinguibles entre si y pueden ubicarse en puntos distintos de los extremos de la
geometria del sistema, o en los extremos mismos (p. 336). La polarizacién politica
consiste entonces en la ampliacidon de la divergencia y el consecuente desplazamiento
hacia los extremos ideologicos. Pero cuando se intensifica, el centro tiende a reducirse
(Borda, 2018).

Hay dos formas distintas de polarizacién politica: La primera es la polarizacién
ideoldgica, que es la divergencia de opiniones politicas, creencias, actitudes y posturas
de los adversarios politicos (Dalton, 1987). La segunda es la polarizacién afectiva, que
se basa en el trabajo que considera el papel de la identidad en la politica (Mason, 2018)
y como la prominencia de la identidad dentro de los grupos (por ejemplo, los partidos
politicos) puede exacerbar la animosidad del grupo externo.

Los niveles mas altos de polarizacion pueden ser beneficiosos para la sociedad,
prediciendo niveles mas altos de participacion politica y percepciones de opciones
electorales (Wagner, 2021). Sin embargo, la polarizacion politica también puede ser mala
para la democracia, aumentando la centralizacion del poder (Lee, 2015), el
estancamiento del Congreso y haciendo que los ciudadanos estén menos satisfechos
(Wagner, 2021).

Dado que las personas no estan dispuestas a participar en las interacciones
cotidianas con sus adversarios politicos, muchas construyen sus impresiones de los
oponentes a través de los medios, lo que significa que las redes sociales estan

moldeando cada vez mas la forma en que percibimos el entorno politico (Kubin, 2021).
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Consumidor Politico

El consumo politico se define como una forma de participacién en la que la
ciudadania utiliza el mercado para expresar sus preocupaciones politicas. Realizar la
compra de un producto (boicot) o no (boicot) es una decisidén personal justificada, basada
en valoraciones éticas, medioambientales o politicas que se hacen de los procedimientos
realizados por las empresas o los gobiernos. Las nuevas tecnologias y los distintos
medios de difusién informativa influyen en el alcance de este tipo de movilizacion politica,
dada la importancia creciente de las redes sociales transnacionales y las comunidades
en linea, las cuales contribuyen a la formacion de opinion de la ciudadania y a su
participacion en un nuevo espacio “sub-politico”. De tal forma que interesa tanto el
consumidor critico o consciente que convierte su habito de compra en habito politico,
como el contexto a través del que obtiene la informacién, y los distintos actores -los
activistas o movimientos sociales- con los que participa, convirtiendo el mercado en
arena publica y objeto de reivindicaciones para la practica de la democracia (Novo,
2013).

Este consumidor politico es estudiado desde el marketing politico, que, segun
(Lépez Rodriguez & Ortegon Cortazar, 2016), “es concebido como una practica para
estudiar, satisfacer y gestionar las demandas del mercado electoral. Desde este
punto de vista, se hace pertinente examinar las relaciones entre dicho fenbmeno y el
concepto de comunidades de marca, debido a su especial trascendencia para la gestiéon
con militantes a partir de caracteristicas y valores comunes” (p. 9).

Redes sociales

Segun (Luna, 2004), “el estudio de las redes de relaciones sociales no es nuevo”

(p- 59). Afirma que algunos autores ubican sus origenes en los primeros afios de la
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segunda mitad del siglo XX o inclusive a finales del xix, pero que, sin embargo, la amplia
difusién de la idea de la sociedad como un sistema estructurado en redes es
relativamente nueva. Expresa que las redes, que basicamente remiten a sistemas de
vinculos entre entidades sociales, parecen dar sentido a la imagen de un mundo
construido por multiples conexiones, con trayectorias poco estables o impredecibles,
donde las unidades convencionales de tiempo y espacio se desdibujan. También
comparte a que se habla asi de la sociedad-red, de la sociedad de redes o de la era del
capitalismo de redes, Lo que sucede por primera vez en la historia, dice Martinelli en su
discurso inaugural del Congreso Mundial de Sociologia de 2002.

De acuerdo con un estudio realizado por el Pew Research center en Asociacion
con la Fundacién John S. y James L. Knight, la mayoria de los adultos estadounidenses,
el 62%, recibe noticias en las redes sociales, y el 18% lo hace a menudo (Gottfried &
Shearer, 2016). Este estudio también indica que el uso de las redes sociales se ha
convertido en algo habitual entre algunos grupos de edad, especialmente entre los
millenials y las generaciones mas jovenes. Una consecuencia de esto es que su
necesidad de buscar informacién en los medios sociales y de sus comparferos se ha
vuelto mas apremiante que nunca (Lou & Yuan, 2019).

Datos del afio 2016 de Twitter, revelan que casi el 40% de sus usuarios
encuestados han comprado algo gracias a un tuit de un influencer (Katie, 2016). Las
personas influyentes en las redes sociales son personalidades en linea con un gran
numero de seguidores, que operan en una o0 mas plataformas de redes sociales y que
tienen una influencia sobre sus seguidores. (Agrawal, 2016).

En el panorama mediatico actual, los canales de comunicacién de masas, las

radios y los periddicos, ya no son las fuentes de informacién dominantes para los
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consumidores (Lou & Yuan, 2019). Si bien las plataformas de redes sociales se crearon

originalmente para permitir conexiones entre amigos, estos canales se han convertido

en rutas importantes para la produccion e intercambio de informacion y noticias (Tandor,

E, Lim, & Lin, 2018).

Existen muchos tipos de redes sociales que permiten crear comunidades de

personas con preferencias y gustos en comun. (Corbin, 2017), licenciado en psicologia

por la universidad de Buenos Aires, escribe en su articulo llamado: Los 10 tipos de redes

sociales y sus caracteristicas, que estos son los diferentes tipos de redes sociales que

existen:

Redes sociales horizontales: Son redes sociales que no fueron creadas para
ningun tipo de usuario especifico, sino que en ellas interactuan todo tipo de
individuos, que, eso si, pueden crear sus propias comunidades. Por ejemplo,
cualquiera puede participar en Facebook, Twitter, Google+, etc., y beneficiarse
de su uso y de las utilidades disponibles.

Redes sociales verticales: Son aquellas que si que se dirigen a un publico
determinado. Son las conocidas como redes sociales especializadas.

Redes sociales profesionales: Son un tipo de red social vertical, en el que los
participantes son profesionales que interactuan con objetivos laborales. Por
ejemplo, empresas o trabajadores de diferentes sectores. La mas conocida es
LinkedIn.

Redes sociales de ocio: La tematica de este tipo de red social vertical gira en
torno a diferentes temas: deporte, musica, videojuegos... Wipley o Dogster son
algunos ejemplos.

Redes sociales verticales mixtas: Combinan tanto tematicas profesionales
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como de ocio, por tanto, son menos formales, por ejemplo, LinkedIn.

6. Redes sociales universitarias: Estan destinadas al publico universitario. En
ellas, los estudiantes pueden hablar por chat, conocerse y, a la vez, descargar
apuntes.

7. Noticias sociales: Algunos social media permiten a las personas publicar varias
noticias o enlaces a articulos externos y luego permite que los usuarios "voten"
estos articulos. Los items que obtienen mas votos son los mas prominentes. La
comunidad de internautas decide qué noticias se ven por mas personas.

8. Blogging: Los blogs son social media en los que se registran opiniones,
historias, articulos y enlaces a otros sitios web desde un sitio personal.
WordPress y Blogger son los mas conocidos. Los blogs permiten crear
entornos de interaccién en los que individuos con intereses en comun entran
en contacto.

9. Microblogging: Estas redes sociales se caracterizan por la publicacién de
entradas o actualizaciones muy cortas que permiten interaccion entre los
usuarios. Estos pueden suscribirse al contenido de otros usuarios, enviar
mensajes directos y responder publicamente. También crear y compartir
hashtags para hacer llegar el contenido sobre temas relacionados a muchos
individuos. Twitter y Tumblr son los mas conocidos.

10.Contenido compartido: Redes sociales que permiten cargar y compartir varios
contenidos, como imagenes o video. La mayoria de los servicios tienen
funciones sociales adicionales como perfiles, comentarios, etc. Los mas

populares son YouTube y Flickr.
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Desafortunadamente, en los ultimos afios hemos visto una dramatica difusién de
informacion erronea a través de canales de redes sociales, ampliamente descrita como
“fake news” (Di Domenico, 2021). Un estudio reciente definio las noticias falsas como
“articulos noticiosos que son intencional y comprobablemente falsos y que podrian
inducir a error a los lectores” (Allcott, 2017).

(Tandor, E, Lim, & Lin, 2018) mencionan en su estudio que “subyacen dos
motivaciones principales a la produccién de noticias falsas: financieras e ideologicas. Por
un lado, historias escandalosas y falsas que se vuelven virales, sirven para proporcionar
a los productores de contenido clics que se pueden convertir en ingresos publicitarios.
Por otro lado, para promover ideas particulares o para favorecer personas, a menudo
desacreditando a otras” (p. 138).

(Moya, 1999) explica que los efectos psicolégicos que los mensajes pueden
producir en el receptor son cuatro: atencion, comprension, aceptacién y retencion. Y
todos ellos son necesarios para que un mensaje persuasivo sea efectivo. La primera
etapa, la atencién, reconoce el hecho de que no todos los mensajes que se emiten con
la intencién de persuadir llegan a los receptores. Pero no basta con recibir el mensaje
para que este surta efecto. Es necesaria su comprension. Mensajes demasiado
complejos o ambiguos pueden perderse sin influir sobre los receptores, o lo que es peor,
influyendo en un sentido contrario al deseado. El tercer paso, la aceptacion, se consigue
cuando los receptores llegan a estar de acuerdo con el mensaje persuasivo. El grado de
aceptacion de un mensaje depende fundamentalmente de los incentivos que ofrezca
para el receptor. La retencidon es una etapa necesaria si se pretende que la comunicacion
persuasiva tenga un efecto a largo plazo, cosa que, por lo general, suele ser bastante

frecuente.
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Actitudes del consumidor

La toma de decisiones del consumidor es un proceso de gran interés para los
expertos en neuromarketing. Toda comparia quiere saber qué quieren sus usuarios.
Para el caso de los politicos, en un plano ideal, cada politico quisiera comprender la
psiquis de su electorado.

El concepto de actitud ha desempefiado un papel central en la psicologia social
de las ultimas décadas; sin su ayuda no hubieran podido desarrollarse varios campos de
la investigacion empirica (Villoro, 1996, p. 43).

Una de las razones fundamentales por las que los estudiosos se han enamorado
del estudio de las actitudes, es que se ha demostrado que las actitudes predicen e
influyen en el comportamiento (Fishbein, 1977).

Existen infinidad de definiciones para las actitudes. Una de las primeras fue
aportada por (Allport, 1935), en la que subraya la idea que la actitud es una disposicién
a actuar de cierta forma, es decir, un dinamizador de la conducta, sin que esto implique
que necesariamente vaya a convertirse en un acto. En un trabajo posterior, (Allport,
1935) distinguié de manera explicita creencia y actitud. Mientras la actitud se refiere a la
disposicion favorable o adversa hacia un objeto o situacion objetiva, la creencia se refiere
a la verdad o falsedad de las propiedades que le atribuyen.

(Solomon, 2017) define una actitud como una evaluacion general perdurable en la
gente (incluyéndose a si misma), los objetos, los anuncios u otros temas. Sirve para
determinar a quién se elige para tener una cita romantica, qué musica escuchar, si se
reciclan las latas de aluminio o si se decide hacer de la investigacion del consumo una

forma de vida. Expresa también que el psicélogo Daniel Katz desarrollo la teoria funcional
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de las actitudes para explicar la manera en que estas facilitan el comportamiento social.
Segun este pragmatico modelo, las actitudes existen porque cumplen alguna funcion
para el individuo. Los consumidores que creen que necesitaran enfrentar situaciones
similares en el futuro, tienen mas probabilidades de empezar a formar actitudes con
anticipacion. Tal vez dos individuos tengan una misma actitud hacia algun objeto, pero
por razones muy diferentes (p. 263).

(Katz, 1960), expresa que una actitud tiene tres componentes: Cognicién, afecto
y comportamiento. (Solomon, 2017) replica la investigacion del doctor Katz sobre de las
actitudes y explica que: La cognicion se refiere a las creencias que tiene el consumidor
sobre un objeto de actitud, el afecto se refiere a lo que un consumidor siente por un objeto
de actitud, y el comportamiento se refiere a las acciones del consumidor con respecto el
objeto de actitud. Estos tres componentes de la actitud se conocen como el modelo ABC
de las actitudes (por las iniciales de affect, behavior y cognition) (p. 264).

Para (Katz, 1960), las actitudes cumplen cuatro funciones: funcién del
conocimiento, funcién instrumental, funcidn de defensa del yo y funcion de expresion de
valores (Duran & Cabecinhas, 2014) las detallan asi:

Funcién de conocimiento, cognitiva o de economia. EI mundo que nos rodea es
muy complejo y existe una sobrecarga de informacion a la que debemos atender. Esta
funcién permite al individuo estructurar el medio ambiente exterior, simplificando la
realidad, rentabilizando los recursos cognitivos y maximizando los beneficios percibidos.
De esta forma, cuando nos enfrentamos a una nueva situacioén, nuestras actitudes nos
permiten predecir qué podemos esperar de la misma en base a nuestra experiencia

pasada.
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Funcion instrumental, adaptativa o utilitaria. Segun (Katz, 1960), las personas
tienden a construir actitudes favorables hacia objetos que satisfacen sus necesidades o
que suponen recompensas, mientras que construyen actitudes desfavorables hacia
objetos no deseados o que suponen un castigo.

Funcion ego-defensiva o defensiva del yo. El individuo forma actitudes que le
permiten defender el yo de amenazas internas (sentimientos negativos hacia si mismo)
como externas (sentimientos negativos hacia el propio grupo), proyectando estas
amenazas hacia otras personas o grupos. Es decir, las personas crean actitudes que les
permiten reducir la ansiedad o malestar que les crean los problemas. Por ejemplo, si un
estudiante no ha repasado el temario y no sabe responder las preguntas que le hace su
profesor o profesora sobre el tema en clase, para evitar los sentimientos negativos que
le provocaria la situacion, generara actitudes negativas hacia su profesor o profesora, y
pensara que el profesor la tiene tomada contra él.

Funcion de expresién de valores o autorrealizacion expresiva. Esta funciéon hace
referencia a la idea de que el individuo necesita expresar sus actitudes para delimitar y
reforzar su propia imagen. La expresion de valores personales y del concepto

interiorizado de si mismo le proporcionaran satisfaccion.
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DISENO METODOLOGICO

Tipo de estudio

La metodologia de esta investigacion sera cualitativa. (Anguera, 1986) comenta
en su estudio: La investigacion cualitativa, que los datos cualitativos deben ofrecer
profundidad y detalle, y emergen de una descripcion y registro cuidadosos, aunque su
contenido es variable y su analisis dificil debido a la nula estandarizacién de las
respuestas y su compleja sistematizacion. El papel fundamental lo juega el proceso de
categorizacion, ya que no se puede aspirar a una adecuada captacion de la realidad en
sus propios términos, si no se logran elaborar las categorias que la hacen explicable y
dan coherencia al flujo de eventos y/o conductas necesariamente contextualizadas (p.
25-26).

Sujetos

Consumidores politicos entre los 27 y 39 afios que segun (Iberdrola, s.f.) son “los
millenials o generacion Y”, con domicilio en el area metropolitana del Valle de Aburra.

Instrumentos o técnicas de informacién

Esta investigacion tendra un solo momento. Estara compuesto de 8 entrevistas
entre actores y consumidores politicos que tengan domicilio en el area metropolitana del
Valle de Aburra, debidamente seleccionados y con preferencias politicas diversas. Este
momento servira para identificar opiniones generales, establecer insights y perfilar de
acuerdo con pensamientos, sentimientos y acciones. Con esto, se pretende la
recopilacion de datos y su respectivo analisis para poder cubrir los objetivos de la

investigacion.
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DESARROLLO DEL TRABAJO

Fase 1: categorias de analisis

En el presente estudio, se realizaron 8 entrevistas a profundidad a personas entre
los 27 y 39 afos, residentes del area metropolitana del Valle de Aburra de los diferentes
niveles socioecondmicos. Para hacer referencia a los participantes, se realizara con la

siguiente codificacion:

E1 Entrevistado #1
E2 Entrevistado #2
E3 Entrevistado #3
E4 Entrevistado #4
ES Entrevistado #5
E6 Entrevistado #6
E7 Entrevistado #7
ES8 Entrevistado #8

Participacion politica

Como punto de partida en el estudio de las actitudes del consumidor politico del
Valle de Aburra, se analiz6 el origen de la participacién electoral de los entrevistados.
Fueron identificadas 2 instituciones clave que gestaron el interés en ellos: La familia y el
colegio.

A la pregunta: sDe dénde surgié su interés por ejercer el derecho al voto?, E1

expreso:
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“Desde la familia siempre me lo han inculcado. cuando cumpli la mayoria de
edad, tuve la oportunidad inmediatamente de votar".

Por otro lado, el E4 Menciono:

"Fue en el colegio. Siempre vi las elecciones como un derecho y una obligacion
ciudadana".

El nivel de participacion electoral que se pudo constatar en este grupo poblacional
fue alto, independiente de sus preferencias politicas. Todos los entrevistados
reconocieron la importancia de ejercer el voto como derecho y deber, lo que permite
sustentar que es en instituciones como la familia y el colegio donde se arraiga dicho
interés. También se evidencio el alto nivel de involucramiento con el acontecer de la
politica local, regional y nacional por parte de los entrevistados.

Afinidad politica

Con la pregunta: ¢tiene afinidad por algun movimiento o partido politico?, se
perfilaron los entrevistados segun sus preferencias politicas. Esto permitié asociar a los
participantes con 3 posiciones: izquierda, centro y derecha. A continuacion, se relacionan

los entrevistados y sus respectivas posiciones:

E1 Derecha
E2 Centro
E3 Centro
E4 Izquierda
ES Izquierda
E6 Derecha
E7 Centro
ES8 Derecha
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Polarizacion politica

Para entrar en materia con la tematica de la investigacion, se le pregunto a los
entrevistados qué entendian por el concepto “polarizacion politica”. La respuesta de
todos los entrevistados fue consistente y refuerza la definicién (Borda, 2018), quien indica
que la polarizacion politica consiste en la ampliacion de la divergencia y el consecuente
desplazamiento hacia los extremos ideoldgicos. Pero cuando se intensifica, el centro
tiende a reducirse.

A continuacion, se relacionan las definiciones propias de cada uno de los

entrevistados en funcion del concepto “Polarizacion politica”.

E1 “es simplemente diferencia”

E2 "intentar a cualquier costa que un conjunto de una poblacién
asuma mis ideas como las propias, sin tener la posibilidad de pensar,

discernir, actuar, meditar sobre una postura".

E3 “para mi, polarizar es como una fachada, como tapar algo

como, como oscurecer algo”

E4 "una divisién de ideas”
E5 "Es como ir a los extremos”
E6 “‘Donde no hay un punto medio, solamente dos opciones, era

blanco o negro”

E7 “Es como, tratar de inclinar para un lado”

ES8 “Es division, es enfrentamiento, polarizacién es emocion mas

que razén, polarizacion es fragmentaciéon”

Uso de redes sociales
Con esta investigacion se pudo establecer el vinculo tan fuerte que existe entre

las redes sociales y el acontecer politico. La red social que se posiciona como la numero
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uno entre los entrevistados a la hora de estar informados de politica es Twitter.
Reconocen en ella informacion oportuna y veraz dependiendo del emisor del mensaje
(cuentas verificadas).

Otras redes sociales como Instagram y Facebook se vuelven una extensién de
Twitter, pues en ellas se replica la imagen del tuit con links que llaman a la ampliacion
de la noticia publicada.

WhatsApp se convierte en un medio de difusion de noticias que no discrimina entre
la veracidad y falsedad de la informacion.

Se relaciona en el siguiente cuadro las redes mas usadas por los entrevistados:

E1 Twitter

E2 Twitter

E3 Twitter

E4 Facebook e Instagram
ES Twitter

E6 WhatsApp

E7 YouTube

E8 Twitter

Consumidor politico

Se rompe el paradigma previo a el desarrollo de la investigacion con respecto a la
concepcion de consumidor politico. Antes, se relacionaba este concepto con elector,
votante o sufragante. A través de la construccion colectiva con los entrevistados, se
puede entender que:

E1: “Todos somos consumidores politicos”.
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E2: “Un consumidor politico es esa persona que esta todo el dia pendiente de una
noticia”.

E3: “consumidor politico no es solo el que se esta nutriendo de noticias, sino
también el que se esta haciendo el bobo con lo que esta pasando”.

E4: “Todos los que ejercemos el derecho al voto de alguna forma somos
consumidores politicos".

E7: “Consumidor politico no necesariamente tiene que ser alguien activo en redes.
Simplemente es alguien que le gusta opinar, le gusta aportar, quiere estar al tanto".

Fake News

Es reconocido por la totalidad de los entrevistados, que el concepto “fake news” o
noticias falsas, es una estrategia de manipulaciéon mediatica a través de informacion

sacada de concepto con el fin de generar especulacion, odio, desacreditacion y engafno.

Fase 2: Ejes de la investigacion

Desde la teoria de las actitudes, (Katz, 1960) expresa que una actitud tiene tres
componentes: Cognicién, afecto y comportamiento. Se abordaron estos elementos como
el objeto de la presente investigacion y a continuacion se detalla su efecto en el
consumidor politico.

(Solomon, 2017) se respalda en la investigacion del doctor Katz sobre las
actitudes y explica que: “La cognicidn se refiere a las creencias que tiene el consumidor
sobre un objeto de actitud, el afecto se refiere a lo que un consumidor siente por un objeto
de actitud, y el comportamiento se refiere a las acciones del consumidor con respecto el

objeto de actitud” (p. 264).
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Cognicién

El primer paso fue contrastar el componente cognitivo del modelo ABC de las
actitudes propuesto por (Katz, 1960) con el consumidor politico. Se planted el
interrogante: ;Cree usted que el contenido politico que es publicado en las redes
sociales logra convencer con su mensaje al "consumidor politico" a quien va orientado?

Con esta pregunta se pretendia conocer si el contenido compartido en estos
medios online ilustra, afianza o modifica las creencias del consumidor politico. Fue
contundente la respuesta de los entrevistados, donde reconocieron el convencimiento
que generan las redes sociales con la informacién que es publicada en ellas y de lo
potentes que son a la hora de enganchar a la ciudadania.

Los entrevistados expresan lo siguiente:

E1: "Si convencen. Es demasiado inquietante cémo las redes sociales ahora
tienen mas poder que cualquier otro medio, incluso que la televisiéon”.

E2: “Depende del mensaje, pero la respuesta es si".

E3: "Si, porque como te digo, uno ve la noticia, y si uno esta de acuerdo con esa
noticia, uno sigue apoyando eso".

E4: "Yo creo que hay ciertas generaciones de consumo rapido, entonces a ellos
si los logran convencer a través de redes sociales".

ES: "Es muy relativo, porque si digamos, soy una persona que no traga entero y
que voy mas alla, pues no, no me convence”.

E6: “Las redes sociales son muy potentes en lograr enganchar a una ciudadania,
no seria capaz de afirmar que en un 100% porque si creo que hay muchos ciudadanos

que hoy en dia son mas conscientes de querer investigar e ir mas alla frente al candidato,
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pero las redes sociales si son un activo muy importante para la hora de difundir cualquier
propaganda politica".
E7: "siempre va a ver como una inclinacion. vos no vas a querer abrir los 0jos".
E8: "efectivamente el contenido que se publica en redes sociales tiene incidencia

en el comportamiento de quien consume estos contenidos".

Afecto
El segundo paso fue identificar el componente afectivo de modelo ABC en
consumidor politico. En este punto se le realizé a los entrevistados la pregunta:
¢ Cuales de los siguientes sentimientos, que cree usted que se activan en el
"consumidor politico" después de estar expuesto al contenido politico que es
compartido en las redes sociales que habitualmente frecuenta?
a) Decepcion
b) Curiosidad
c) Neutralidad
d) Optimismo
e) Fanatismo
Se planteo esta escala cualitativa sin restriccion de opciones, para que los
entrevistados pudieran elegir a su preferencia, de menos a mas, y este fue el resultado:
E1: "Decepcion y fanatismo”.
E2: " Eso genera es fanatismo ".
E3: "Curiosidad".
E4: “Esta el que sale decepcionado o el que realmente se aflora y se vuelve
fanatico”.

E5: “En las redes se ve de todo, pero digamos que curiosidad".
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E6: "Yo creo que el mas es fanatismo, y creo que, yéndonos para el otro lado, es
decepcién”.

E7: “Decepcion y neutralidad."

E8: "yo creo que el tema de la decepcion es un sentimiento muy comun y el otro
es curiosidad".

La mezcla de opciones mas comun en el estudio fue: Decepcion y fanatismo. Esto
reflejé posiciones completamente opuestas y alejadas del centro y la neutralidad.

Se evidencio claramente que el producto de estar expuesto al contenido politico
que es publicado en las redes sociales genera polarizacion entre los individuos que
hacen parte de una comunidad.

Comportamiento

El tercer paso fue reconocer el componente del comportamiento del modelo ABC
de las actitudes en el consumidor politico. Para esto se realizé la pregunta: ¢ Cuales de
las siguientes acciones pudiera realizar el consumidor politico, como consecuencia de
estar inmerso en el contenido politico que encuentra durante su paso por las redes
sociales?

a) Votar en las préximas elecciones.

b) Participar en foros y debates politicos.

c) Movilizarse en las calles (participar en acciones de protesta: accion legitima
o vandalismo).

d) Participar en tertulias y debates cotidianos.

e) Publicar y/o difundir informacion en redes sociales: denuncias, logros o
protestas.

f) Producir contenido digital: texto, imagenes y sonido.
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g) No volver a votar.

El propédsito de esta pregunta fue clasificar cuales eran las acciones mas comunes
gue se pudieran predecir en el consumidor politico. Las conductas que se repitieron en
todos los entrevistados fueron: Publicar y/o difundir informacion sin discriminar entre lo
veridico o dudoso que fueran. Esto expresaron los participantes:

E1: "Las personas mas que todo publican y difunden informacion, sea veridica o
no, simplemente lo que hacen es replicar ".

E2: "El esquema esta en que hay solo un medio de comunicacion y es una red
social, entonces yo recibo un mensaje, pienso sobre él de una forma fanatica y respondo,
entonces puedo publicar o difundir informacion en esa red social”.

E3: "Publicar y difundir informacion. Me parece que repostear esta bien, porque
desde la concepcidon que uno tiene, uno cree que hay cosas que son buenas, y que es
bueno que los demas también las vean".

E4: "Si me gustd, lo difundo, lo publico, lo re twitteo, lo reposteo, que es lo mas
facil; y de pronto votar".

ES: "Publicar o difundir informacién en redes sociales".

E6: "Publicar o difundir informacion en redes sociales, es el grueso de la gente,
pues porque la gente se queda en publicar y muy pocas acciones".

E7: "La tertulia y el debate. Yo he sido muy fanatico, muy hincha del didlogo."

E8: "Votar en las préximas elecciones y publicar y/o difundir informacion en redes
sociales. Esos dos propdésitos si deben ser como los principales ".

Es perfectamente predecible entonces que, durante su transito por las redes

sociales, el consumidor politico ejecute acciones de publicacion y difusion de informacién
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haciendo viral contenido politico, sin discriminar entre lo veraz y lo dudoso que pudiera
ser dicho contenido.
Fase 3: Reflexiones

El propdsito de este apartado es presentar las reflexiones de las personas
entrevistadas en cuanto a lo que se avecina para el entorno politico y las redes sociales,
con el fin de responder a la pregunta:

¢Cual es el rol de las redes sociales en las creencias, sentimientos y acciones del
consumidor politico del area metropolitana del Valle de Aburra, con edades entre los 27
y 39 afios?

La reflexion se hace en un contexto de polarizacion con dos bandos antagonistas
0, aparentemente divergentes: Daniel Quintero, el alcalde y, de otra parte, el Uribismo,
representado en dos rostros visibles: la figura del ex presidente Alvaro Uribe Vélez y el
de Alfredo Ramos Maya, hijo de Luis Alfredo Ramos, quien fuera presidente del Senado,
gobernador de Antioquia y alcalde de Medellin.

Los entrevistados, al ser cuestionados sobre las redes sociales ofrecen
respuestas diversas. Se relacionan a continuacién los comentarios finales de cada uno
de los participantes:

E1: "Las redes sociales son la fuente principal para que una linea politica tenga
poder”.

E2: “Esos contenidos digamos que tienen que ser un poco, no sé si la palabra es
censurados, pero si reglamentados”.

E3: “Las opiniones van a estar super volatiles en pro y en contra de las cosas y
realmente como seres humanos nunca vamos a estar de acuerdo en una misma

direccion”.

36



E4: “Yo creo que las redes sociales son muy importantes para los politicos,
entonces seguira ganando importancia, pero también entraran otros medios digitales en
los que tendran que empezar a moverse, el metaverso y esas otras cosas que ya son
como para un publico mucho mas juvenil. Ademas, las redes sociales van a seguir
ganando importancia”.

"Es muy posible que ya los politicos también monten sus campafas en el
metaverso, que traten de convencer audiencias en el metaverso, los que crean avatares
y que estén ahi con la gente, yo creo que eso si es posible y que la tecnologia hace
también que las nuevas audiencias se metan a eso y que los politicos tengan que
empezar a incursionar en eso, pero yo creo que todavia las redes sociales nos
acompanaran un buen rato”.

ES: "Cada vez estan en un punto mas algido. van a coger mas fuerza y van a influir
demasiado, van incluso a persuadir mucho".

E6: "Yo creo que las redes sociales estan siendo muy importantes en la politica,
pero yo creo que no lo son todo, yo creo que el contacto directo con la persona es
importante, yo siento que Colombia sigue siendo un pais sobre todo muy fraternal, muy
de darse la mano, de darse un abrazo, de conocer a la persona, de mirarlo a los ojos, de
poder conocerlo fisicamente".

E7: “Las redes sociales, no en el futuro, en estos momentos son y ya hablando a
futuro, van a ser la herramienta mas poderosa para las campafas".

E8: "Hace falta como mucha mas pedagogia, estamos viendo que el entorno
politico estd muy contaminado, precisamente por esas malas practicas que nos han
venido llegando poco a poco a Colombia, con campafas de desprestigio, con

propaganda negra, con las fake news, con informacion que finalmente busca distorsionar
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para afectar como, las intenciones del electorado, entonces yo creo que algo muy
importante es que el consumidor politico, cada vez debe ser mas consciente de que estas

situaciones prevalecen".

Los entrevistados asumen una postura consciente sobre la importancia de los
procesos electorales y los riesgos de la manipulacién de la opinion publica por medio de
las redes sociales. En este panorama, urgen la educacion como mecanismo para formar
ciudadanos con mayor criterio y menos vulnerables a las falsas noticias y la

desinformacion.
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CONCLUSIONES

Esta investigacion tuvo como propdsito principal describir las actitudes del

consumidor politico del area metropolitana del Valle de Aburra hacia la polarizacion

politica que propician las redes sociales. Con respecto a esa intencion, se permite

concluir que:

Se confirma la hipotesis de que las redes sociales intervienen en el
componente cognitivo de las actitudes del consumidor politico del area
metropolitana del Valle de Aburra, pues se reconocio por parte de los
entrevistados el convencimiento que generan las redes sociales con la
informacion que es publicada en ellas y de lo potentes que son a la hora de
enganchar a la ciudadania.

Se reconoce el poder que tienen las redes sociales en el componente
afectivo del consumidor politico del area metropolitana del Valle de Aburra.
La mezcla de sentimientos mas comun en el estudio fue: Decepcion vy
fanatismo. Esto refleja posiciones completamente opuestas y alejadas del
centro y la neutralidad, por lo que se permite confirmar que el producto de
estar expuesto al contenido politico que es publicado en las redes sociales
genera polarizacion entre los individuos que hacen parte de la comunidad.
Se valido el dominio que ejercen las redes sociales en el componente
comportamental del consumidor politico del area metropolitana del Valle de
Aburra. Incluso, es perfectamente predecible entonces que, durante su
transito por las redes sociales, el consumidor politico ejecute acciones de
publicacién y difusion de informacién haciendo viral contenido politico, sin

discriminar entre lo veraz y lo dudoso que pudiera ser dicho contenido.
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